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ПЕРЕДМОВА, АБО МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ 
РЕСУРСОЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПІДПРИЄМСТВ БУДЕ НАЙ 
ЕФФЕКТИВНІШИМ ТОДІ, КОЛИ ВРАХУЄ ВЕСЬ СВІТОВИЙ 
ДОСВІД У ЦІЙ ЦАРИНІ 
Глобалізація сучасного суспільства та енергетична криза 
обумовлюють необхідність удосконалення маркетингового 
інструментарію ресурсозабезпечення підприємств. З цих міркувань, 
дослідження теоретичних засади маркетингових досліджень як 
динамічного комунікаційного двостороннього каналу, що дозволяє 
більш повно відобразити особливості маркетингового інструментарію 
ресурсозабезпечення у загальній системі залучення ресурсів 
промислового підприємства є своєчасними і актуальними. 
На справді, системне вирішення проблем організаційного, 
технічного, економічного, правового, інтелектуального розвитку 
підприємництва неможливий без функціонування налагодженої 
системи управління ресурсозабезпеченням. 
В книзі проаналізовано з цієї проблематики праці вітчизняних і 
зарубіжних вчених. Розглянуто семантику понятійно-термінологічної 
бази предмета дослідження. Розгляд теоретичних основ процесу 
формування та використання маркетингового інструментарію 
дозволив сформувати його сутністний зміст як сукупність методів, 
засобів, прийомів, що реалізовуються через динамічний, 
безперервний, цілеспрямований, соціально-орієнтований 
інформаційний канал, який передбачає отримання, обробку та 
розповсюдження необхідної інформації визначеним підрозділам 
всередині підприємства та цільовій аудиторії споживачів кінцевої 
продукції чи послуг. Специфікою даного розуміння маркетингового 
інструментарію є диверсифікація напрямів маркетингу у сфері 
ресурсозабезпечення, та включення у нього маркетингу 
нематеріальних ресурсів. 
Автором уточнено підходи до розуміння маркетингового 
інструментарію в еволюції концепцій маркетингу та визначення 
новітніх умов, що передбачають врахування соціальних та 
інтелектуальних аспектів ресурсозабезпечення. Удосконалено 
методичні підходи з аналізування маркетингового інструментарію та 
проведено статистично-економетричний аналіз забезпеченості 
підприємств стратегічними ресурсами та підходи до розуміння 
маркетингового інструментарію в еволюції концепцій маркетингу та 
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визначення новітніх умов, що на відміну від загальноприйнятих, 
передбачають врахування соціальних та інтелектуальних аспектів 
ресурсозабезпечення та підходи щодо оцінювання кількісних і 
якісних інструментів дослідження ринку нафтопродуктів у сфері 
ресурсозабезпечення промислових підприємств. 
Зважаючи на загальноприйняті положення та власні висновки, 
запропоновано ввести в наукову термінологію категорію «маркетинг 
ресурсозабезпечення», сутність якого полягає у діяльності 
підприємства, спрямованої на досягнення раціонального, своєчасного 
та повного забезпечення підприємства необхідними ресурсами, та 
пошуку шляхів удосконалення ресурсно-сировинної бази на 
інноваційних засадах. Виходячи з цього, автор запропонував під 
інструментарієм маркетингу ресурсозабезпечення розуміти 
сукупність методів, засобів та прийомів здійснення маркетингових 
операцій в умовах функціонування складних організаційно-
комунікаційних систем для досягнення цілей раціонального 
ресурсозабезпечення на основі визначених принципів. 
Окремо варто звернути увагу на інструментарій залучення 
нематеріальних ресурсів інноваційноактивних підприємств на 
початкових етапах інноваційного циклу, тобто на етапі 
конструкторської та науково-технічної підготовки виробництва нової 
продукції. 
Системний підхід до розгляду питання ресурсозабезпечення 
автор передбачає свідомісне сприйняття того, що 
ресурсозабезпечення, як процес являє собою складну систему 
елементів, об’єднаних великою кількістю взаємозв’язків як між 
собою, так і з зовнішнім середовищем. Тому, в цьому випадку, не 
можна аналізувати питання ресурсозабезпечення ізольовано, а 
необхідно враховувати існуючі системні зв’язки. 
У книзі також розглянуто проблеми раціонального використання 
ресурсів що значною мірою залежить від технологічного рівня 
виробництва, сукупності способів і методів, що використовуються 
для обробки сировини, матеріалів, а також засобів праці. 
В науковій роботі обґрунтовано використання економіко-
математичного апарату маркетингового інструментарію забезпечення 
промислових підприємств паливними ресурсами та напрями 






За допомогою маркетингового інструментарію проведено 
дослідження 
залежності зміни обсягів продажу та ціни на один з основних 
елементів ресурсозабезпечення – світлі нафтопродукти. 
Одним зі маркетингових інструментів залучення таких 
технологічних засобів та ресурсів для забезпечення ефективного 
функціонування підприємств є трансферт технологій. Суб’єктами 
ефективного трансферту технологій є елементи інноваційного 
підприємництва різних типів. Власне ефективність застосування 
маркетингового інструментарію при формуванні системи співпраці з 
такими суб’єктами значною мірою визначає інноваційність та 
ефективність ресурсів (продукції) підприємства і, відповідно, його 
конкурентоспроможність. 
Загалом процес відновлення та удосконалення колишніх 
зруйнованих господарських зв'язків у рамках венчурного бізнесу 
може відбуватися шляхом інтеграції великого і малого 
підприємництва та окремих університетських фахівців у великі 
науково-дослідні й виробничі комплекси. Цей динамічний і 
багатоплановий процес, з постійною зміною учасників і систем 
зв'язків, носить характер наукового пошуку нових організаційних 
форм прискорення впровадження нових наукових знань. 
Специфічним, у цьому випадку, є використання усіх переваг великої і 
малої організацій інноваційного підприємництва. В свою чергу 
застосування венчурними компаніями активної маркетингової 
стратегії з метою пошуку кращих інвестиційних проектів корегує 
вектор зацікавленості інвесторів. Вони, як правило, хочуть 
пересвідчитись у тому, що венчурні підприємства будуть спроможні 
знаходити найкращі інвестиційні можливості. Методи пошуку вдалих 
інвестицій можуть вибиратися між прямим пасивним та активним 
пошуком проектів з використанням посередників і розвитком зв’язків 
через попередні, вже інвестовані проекти. При цьому фонд не 
повинен залежати як від єдиного джерела угод, так і від великої 
кількості пропозицій, що поступають від різних конкуруючих 
венчурних фірм. 
У науковій роботі здійснено науково-практичні узагальнення 
теоретико-методичних підходів до визначення особливостей 
використання маркетингового інструментарію у сфері 
ресурсозабезпечення промислових підприємств. За результатами 
дослідження зроблено такі висновки: 
К
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Встановлено, що маркетингове дослідження – це наукове 
дослідження, спрямоване на систематичний збір, оцінку й аналіз 
фактографічної інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, 
поведінки окремих осіб і організацій, пов'язаних з маркетингом, 
тобто всіма аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а 
також підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових 
рішень. 
Здійснено авторське узагальнення сутності маркетингового 
інструментарію його змістовне розуміння визначено як сукупність 
методів, засобів, прийомів, що реалізовуються через динамічний, 
безперервний, цілеспрямований, соціально-орієнтований 
інформаційний канал, який передбачає отримання, обробку та 
розповсюдження необхідної інформації визначеним підрозділам 
всередині підприємства та цільовій аудиторії споживачів кінцевої 
продукції чи послуг, специфікою якого є диверсифікація напрямів 
маркетингу у сфері ресурсозабезпечення, та включення у нього 
маркетингу нематеріальних ресурсів. 
На основі аналізу еволюції концепцій взаємовідносин між 
учасниками ринку визначено особливості розвитку інструментів 
маркетингу на цих етапах, введено в наукову термінологію категорію 
«маркетинг ресурсозабезпечення», сутність якого полягає у 
діяльності підприємства, спрямованої на досягнення раціонального, 
своєчасного та повного забезпечення підприємства необхідними 
ресурсами та пошук шляхів удосконалення ресурсно-сировинної бази 
на інноваційних засадах. 
Обґрунтовано, що інструментарій маркетингу 
ресурсозабезпечення – це сукупність методів, засобів та прийомів 
здійснення маркетингових операцій в умовах функціонування 
складних організаційно-комунікаційних систем для досягнення цілей 
раціонального ресурсозабезпечення на основі визначених принципів і 
визначено, що його застосування є значно диверсифікованим залежно 
від особливостей організаційного та виробничого процесу, а також 
галузі роботи підприємства. 
Встановлено, що особливості застосування маркетингового 
інструментарію значною мірою залежать від глибини маркетингового 
механізму на підприємстві загалом і визначено, що серед критеріїв 
відзначаються відсутність якісних інновацій та складність визначення 
попиту на інноваційні ідеї. Реалізація інновацій неможлива без 





інтелектуального: оптимізації використання власної інтелектуально-
інноваційної бази, а також залучення зовнішніх інтелектуальних 
ресурсів та Європейського прогресивного досвіду. 
На основі застосування розроблених економіко-математичних 
засобів маркетингового інструментарію обґрунтовано особливості 
формування залежностей зміни обсягів продажу та ціни на один з 
основних елементів ресурсозабезпечення – світлі нафтопродукти. 
Застосування лінійних рівнянь найменших квадрантів дозволило 
визначити відхилення обсягу продажі пального від лінії регресії. 
 
МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ 
РЕСУРСОЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПІДПРИЄМСТВ БУДЕ НАЙ 
ЕФФЕКТИВНІШИМ ТОДІ, КОЛИ ВРАХУЄ ВЕСЬ СВІТОВИЙ 
ДОСВІД У ЦІЙ ЦАРИНІ 
 
Книга В. В. Ратинського: «Удосконалення маркетингового 
інструментарію ресурсозабезпечення підприємств», буде корисною 
для студентів економічних спеціальностей, аспірантів, здобувачів, 
викладачів вузів, маркетологів, керівників та працівників органів 
державної влади та місцевого самоврядування.  
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ВСТУП 
Необхідно зауважити що сучасний етап розвитку ринкових 
відносин характеризується суттєвими інноваційними зрушеннями в 
усіх напрямках економіки та управління підприємствами. Системне 
вирішення проблем організаційного, технічного, економічного, 
правового, інтелектуального розвитку підприємництва неможливий 
без функціонування налагодженої системи управління та 
ресурсозабезпечення. Якісні, прогресивні та інноваційні ресурси та 
способи їх використання і залучення закладають основу ефективності 
кінцевої продукції чи послуг та визначають ринковий успіх 
підприємства. Разом з тим, прогресивність, інноваційність чи рідкість 
ресурсу ставить завдання подальшого розвитку маркетингового 
інструментарію в системі ресурсозабезпеченні підприємства. 
Ці та інші умови особливо актуалізують поглиблене вивчення 
сучасних закономірностей формування та руху ресурсів у процесі 
виробництва, та використання прогресивного маркетингового 
інструментарію для досягнення ефективного ресурсозабезпечення. 
Дослідженню аспектів ресурсозабезпечення присвячено значна 
частина праць вітчизняних та зарубіжних науковців і практиків, що 
зумовлено постійно зростаючими вимогами до якісних характеристик 
кінцевої продукції чи послуг, що зумовлюються постійним ростом 
споживчих запитів. 
Аспектам ресурсозабезпечення присвячено праці зарубіжних та 
вітчизняних науковців та практиків, які здійснили вагомий внесок у 
дослідження аспектів маркетингу ресурсозабезпечення  
Разом з тим, критичний аналіз наукових робіт із даної 
проблематики дає підстави стверджувати про недостатнє наукове і 
практичне розкриття окремих питань. Визначення ключових аспектів 
використання маркетингового інструментарію для залучення 
стратегічних ресурсів в умовах часткової ресурсної переорієнтації 
України та необхідності підвищення якості ресурсів на підприємстві 
потребують подальшого дослідження та уточнення. Наукова і 
практична актуальність відзначених питань зумовили вибір теми 
дисертації, формування мети і завдань дослідження. 
Наукову роботу виконано в межах планових науково-
дослідницької теми кафедри бухгалтерського обліку та аудиту 
Тернопільського національного технічного університету імені Івана 





бухгалтерського обліку: теоретико-методологічний аспект» 
(номер державної реєстрації 0115U002453), де здобувачем 
обґрунтовано необхідність, та обґрунтовано окремі шляхи 
удосконалення системи ресурсозабезпечення підприємства. 
Метою дослідження є теоретичне обґрунтування, розробка 
методичних положень та науково-практичних рекомендацій щодо 
формування та удосконалення маркетингових засобів 
ресурсозабезпечення в умовах розвитку та диверсифікації ресурсної 
бази.  
Для досягнення поставленої мети визначено наступні завдання: 
– розкрити сутність та дослідити еволюцію маркетингових 
досліджень в системі формування маркетингового інструментарію на 
підприємствах; 
– узагальнити основні підходи до використання маркетингового 
інструментарію;  
– дослідити особливості використання маркетингового 
інструментарію для ресурсозабезпечення промислових підприємств;  
– уточнити методичні положення з аналізування маркетингового 
інструментарію; 
– провести аналіз забезпеченості підприємств типовими 
стратегічними ресурсами; 
– здійснити оцінку кількісних і якісних інструментів 
дослідження ринку нафтопродуктів у сфері ресурсозабезпечення 
промислових підприємств; 
– розробити способи застосування економіко-математичного 
апарату для використання маркетингового інструментарію 
забезпечення промислових підприємств паливним ресурсами;  
– обґрунтувати напрямки оптимізації організації та 
використання маркетингового інструментарію в сфері залучення 
інноваційно-інтелектуальних ресурсів промислових підприємств; 
Об’єктом дослідження є процес використання маркетингового 
інструментарію в сфері ресурсозабезпечення промислових 
підприємств. 
Предметом дослідження є теоретичні положення та методичні 
підходи маркетингового інструментарію ресурсозабезпечення 
промислового підприємства. 
Методологічною основою дослідження є комплексний підхід, 
фундаментальні положення загальної економічної теорії, сучасні 
концепції управління науково-технічним розвитком суб’єктів 
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господарювання. Для досягнення визначеної мети та розв’язання 
поставлених у роботі завдань використано такі методи дослідження: 
порівняльного аналізу та узагальнення (для визначення сутності 
економічних категорій – розділ 1, підр. 1.1, 1.2); системно-
структурного та статистичного аналізу (для вивчення, групування, 
порівняння, оцінювання фактичних даних про результати 
досліджуваних процесів та явищ – розділ 1, підр. 1.3, розділ 2, підр. 
2.2, 2.3); графічний і табличний методи (для групування та 
систематизації аналітичних даних); метод економіко-математичного 
моделювання (для визначення економічної ефективності заходів з 
ресурсозбереження – розділ 2, підр. 2.3, розділ 3, підр 3.2). 
Інформаційною базою дослідження стали законодавчі та 
нормативно-правові акти України у сфері ресурсозабезпечення; 
фундаментальні наукові праці вітчизняних та зарубіжних вчених, 
монографії та колективні наукові праці із досліджуваної 
проблематики, офіційні дані Державного комітету статистики 
України, матеріали науково-практичних конференцій та періодичних 
видань, ресурси мережі Інтернет, а також результати власних 
досліджень та розрахунків. 
Наукова новизна результатів дослідження полягає в уточненні 
теоретичних положень, методичних підходів та практичних 
рекомендацій щодо удосконалення маркетингового інструментарію 
для ресурсозабезпечення промислових підприємстві і зокрема: 
розроблено економіко-математичну модель дослідження поведінки 
покупців в умовах наявності альтернативного вибору на товари 
субститути при зміні їхньої вартості (ціни) з урахуванням межі, коли 
покупець відмовляється від дорожчого товару («жертвуючи» якимись 
не критично важливими для нього характеристиками), і переходить на 
більш дешевий аналог. Удосконалено стратегічно-функціональний 
підхід до вибору компонентів застосування маркетингового 
інструментарію в сфері ресурсозабезпечення, який, на відміну від 
попередніх, визначально цілеорієнтований на тісну співпрацю з 
суб’єктами інноваційного підприємництва як засобами продукування 
найбільш прогресивних ресурсів; підходи до розуміння 
маркетингового інструментарію в еволюції концепцій маркетингу та 
визначення новітніх умов, що на відміну від попередніх передбачають 
врахування соціальних та інтелектуальних аспектів 
ресурсозабезпечення; категорійний апарат ресурсономіки через 





сутність якої полягає у цілісноспрямованій діяльності підприємства, 
орієнтованій на досягнення раціонального, своєчасного та повного 
забезпечення підприємства необхідними ресурсами на принципах 
об’єктивності, економічності, оперативності та цілеспрямованості і 
пошук шляхів удосконалення ресурсно-сировинної бази на 
інноваційних засадах; методичні положення з аналізування 
маркетингового інструментарію в контексті їх поглиблення щодо 
формування аспектів маркетингу ресурсозабезпечення. Набули 
подальшого розвитку теоретичні засади маркетингових досліджень як 
динамічного комунікаційного двостороннього каналу, що дозволяє 
більш повно відобразити особливості маркетингового інструментарію 
ресурсозабезпечення в загальній системі залучення ресурсів 
промислового підприємства; дослідження щодо ефективності 
енергопостачання підприємств та динаміки шляхів та видів залучених 
енергоресурсів; підходи щодо оцінювання кількісних і якісних 
інструментів дослідження ринку нафтопродуктів у сфері 
ресурсозабезпечення промислових підприємств 
Методичні положення наукової роботи пройшли апробацію на 
промислових підприємствах Тернопільської області, зокрема ТОВ 
«ОСП Корпорація Ватра» (довідка від 06. 12. 2017 № 218), 
ТОВ «Львівська пивна компанія» (довідка від 02. 12. 2017 № 591), 
ПП «ОККО бізнес» (довідка від 25. 11. 2017 № 591). 
Матеріали дослідження впроваджені в навчальний процес 
Тернопільського національного технічного університету імені Івана 
Пулюя при викладанні дисциплін: «Аналіз господарської діяльності», 
«Моделі і методи прийняття рішень в аналізі та аудиті». (довідка від 
06.12.2017 № 2/28-282). 
Усі наукові результати, викладені в науковій роботі, отримані 
автором особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, в 
дисертаційній роботі використано лише ті ідеї, положення й 
розрахунки, які є результатом власних досліджень та розробок і 
становлять індивідуальний внесок автора. 
 Основні положення, висновки і результати дослідження 
доповідалися і обговорювалися на наукових і науково-практичних 
конференціях: Ⅹ студентська науково-технічна конференція 
«Природничі та гуманітарні науки. Актуальні питання» (Тернопіль, 
2007 р.); Всеукраїнська студентська науково-технічна конференція 
«Природничі та гуманітарні науки. Актуальні питання» (Тернопіль, 
2008 р.); Дванадцята наукова конференція Тернопільського 
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державного технічного університету імені Івана Пулюя (Тернопіль, 
2008 р.); Науково-практична конференція «Теоретичні та прикладні 
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1.1. Сутність та еволюція маркетингових досліджень в 
системі формування маркетингового інструментарію на 
підприємствах 
Інтенсивність, інноваційність та певна турбулентність розвитку 
ринкових процесів визначає необхідність прийняття якісно нових 
рішень в усіх сферах підприємницької діяльності. Перш за все це 
стосується підвищення ефективності взаємодії з зовнішнім 
середовищем, оскільки ефективні комунікації закладають необхідне 
підґрунтя для прийняття якісних тактичних та стратегічних рішень. 
Обґрунтованість зазначених рішень значною мірою досягається 
завдяки оптимальному використанню та удосконаленню 
маркетингового інструментарію підприємства. Дослідження 
специфіки маркетингового інструментарію передбачає попередню 
характеристику основних підходів до здійснення маркетингових 
досліджень в новітніх умовах. 
Охарактеризуємо основні етапи становлення маркетингової 
діяльності на вітчизняних промислових підприємствах (табл.1.1). Про 
маркетинг як про щось відмінне від збуту та від продажу заговорили 
у кінці 80-х – на початку 90-х рр. XX ст. Тоді великі радянські заводи 
та комбінати припиняли своє існування, на передній план виступала 
торгівля іноземними товарами, яка привносила в українську 
ментальність нове поняття «маркетинг», що на той час 
ототожнювався із рекламою. На нашу думку, це була перша стадія 
зародження маркетингової діяльності на промислових підприємствах. 
Друга стадія – це утвердження маркетингових позицій на вітчизняних 
промислових підприємствах. Цей етап тривав до середини 90-х роках.  
 
Таблиця 1.1. 
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Продовження таблиці 1.1 









Високий рівень суперництва, 
відносно легкий вхід на ринок, 







З’являються ексклюзивні товари, 
мода на яких швидко змінюється, 
виникає тенденція «ланцюгових 







Маркетинг переходить з модного 
напрямку на необхідний, 
з’являється велика кількість якісно 
нової зовнішньої реклами, росте 
культура обслуговування, стають 
доступними книги по маркетингу 






З’являються посередники у 
рекламній діяльності, маркетингові 






Використання новітніх технологій 
(зокрема3D) в маркетингу 
* - узагальнено автором 
 
Його особливостями були високий рівень суперництва між 
суб’єктами господарювання, неконкурентні методи боротьби за 
споживача при відносній легкості входу на ринок. На той час 
вітчизняний споживач мав низький рівень доходів, значна частина 
яких ішла на товари першої необхідності, що позначалося на 
асортиментній політиці більшості суб’єктів господарювання. Третя 
стадія – це вкорінення і розвиток маркетингової діяльності. Цей етап 
тривав до 2000 р. Він характеризується поступовими змінами 
ментальності громадян як результат великої кількості високого рівня 
трудової еміграції. Це був своєрідний етап запозичення та 
закріплення іноземних традицій і вподобань в українській дійсності. 
Далі продовжують домінувати зарубіжні товари, ринок поступово 
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насичується, входження нових підприємств на ринок утруднюється. 
Асортимент товарів розширюється, виникає потреба пристосування 
закордонних способів маркетингової діяльності до вітчизняних умов. 
Підприємства намагаються завоювати щоразу більшу кількість 
споживачів, провокуючи «ланцюгові покупки» (з’являються рідкісні 
та ексклюзивні товари, мода на яких швидко змінюється; популярні 
серед дітей товари пропонують збирати в колекції, що 
супроводжується ажіотажним попитом на них). Домінує епізодичний 
маркетинг. 2000-2005 рр. – це етап вдосконалення маркетингової 
діяльності, шліфування її ефективності. Якщо раніше маркетингова 
діяльність для підприємств була «модним» атрибутом, то у цей 
період говорять про ефективність маркетингової діяльності та 
доцільність витрат на неї. Натомість швидко розвивається рекламна 
індустрія: з’являються поліграфічні підприємства, теле- та 
радіостанції наймають на роботу менеджерів з реклами, 
встановлюють біг-борди, сіті-лайти, стрімко розвивається зовнішня 
реклама, вітрини магазинів стають більш привабливими, продавці 
ввічливішими. Щоразу більше виникає вітчизняних підприємств 
виробників, споживачі частіше підтримують власного 
товаровиробника. Відбувається процес насичення вітчизняного 
промислового ринку. Стають доступними видання книг зарубіжних 
авторів, у яких розроблено маркетингові теорії («4Р», «5Р», «7Р» 
тощо), комплекс маркетингових інструментів, які знаходять 
відображення у практиці вітчизняних промислових підприємств. 
2005-2010 рр. – це етап поширення маркетингової діяльності. 
З’являються посередники у рекламній діяльності, маркетингові 
агенції із просування товарів та послуг. Робота маркетолога стає 
популярнішою, і підприємства масово створюють відділи 
маркетингу. Проблемним питанням цього етапу є ефективність 
маркетингової діяльності. Маркетингові агенції рясніють закликами 
щодо перспективних позитивних результатів від співпраці з ними. 
Відділи маркетингу також наводять аналітичні аргументи вигідності 
використання власних сил для вивчення ринкового попиту, 
збільшення обсягів продажу, завоювання лояльності клієнтів, 
розширення ринків збуту, вивчення конкурентів тощо. Після 2010 р. 
настає етап інноваційної раціоналізації маркетингової діяльності. Він 
характеризується стрімким розвитком інноваційних інструментів 
маркетингової діяльності (зокрема новітніх технологій таких як 3D- 





ажіотаж навколо цих технологій. Спеціалісти з маркетингу 
озброїлися цим інструментарієм для рекламних цілей і вже під час 
підготовки до «Євро-2012» активно впроваджувалися маркетингові 
3D-технології. 
Результатом такої еволюції стало формування розуміння 
основних напрямків маркетингового дослідження (рис. 1.1.), 
застосування і поглиблення яких передбачає використання постійно 
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Рис. 1.1. Основні напрямки маркетингових досліджень 
* - сформовано автором 
 
Маркетингова діяльність є динамічним процесом, що забезпечує 
виконання ряду завдань. Вони можуть існувати окремо чи 
комбінуватися. Центральним елементом маркетингової діяльності є 
збут продукції, виконання усіх інших завдань створює платформу для 
ефективного та високого рівня збуту. Як показує практика діяльності 
більшості вітчизняних підприємств, маркетингова діяльність 
провадиться з допомогою традиційних маркетингових інструментів, 
які тісно пов’язані із завданнями маркетингової діяльності. Виділимо 
серед них основні, поділивши їх на вісім груп: 
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- інструменти для збору первинної інформації щодо стану ринку, 
власного позиціонування та вивчення діяльності конкурентів; 
- інструменти формування товарної політики; 
- інструменти формування цінової політики;  
- інструменти формування збутової політики; 
- інструменти формування комунікаційної політики; 
- інструменти рекламної політики та просування; 
- інструменти післяпродажного та сервісного обслуговування; 
- високотехнологічні інструменти (зокрема, 3D- маркетинг). 
У цілому концепція сучасного маркетингу базується на тому, що 
розвиток систем (підприємство й ринок - теж системи) має власну 
логіку й підкоряється власним законам. Для грамотного керування 
підприємством треба знати що логіку й ці закони, уміло 
використовуючи їх в інтересах розвитку підприємства. 
Нині в літературі, присвяченій маркетингу, можна знайти дуже 
«широкі» трактування поняття «маркетингові дослідження» і 
численні приклади різноманітних сюжетів і напрямів їх проведення. 
Однак багато з наявних трактувань, маючи в основному правильну 
базу визначення, залишаються настільки узагальненими і 
неконкретними, що не дають зрозуміти характерні особливості такого 
специфічного явища, як маркетингове дослідження. Найчастіше ці 
трактування трапляються у вітчизняній літературі, що можна 
пояснити браком теоретичного і практичного досвіду проведення 
маркетингових досліджень у країнах СНД. Це призводить до того, що 
нерідко змішують близькі, але не тотожні поняття «аналіз» і 
«дослідження». Точніше кажучи, специфічне і багатогранне поняття 
«маркетингове дослідження» нерідко зводять до поняття 
«економічний аналіз». 
Економічний аналіз існував завжди і, звичайно, передбачає 
збирання певної, як правило, уже наявної фактичної інформації про 
внутрішнє і зовнішнє середовище підприємства, а також 
використання певних методів її обробки для отримання корисних 
висновків. Однак це ще не означає, що економічний аналіз у 
ринкових умовах варто ототожнювати з маркетинговими 
дослідженнями, вважаючи, що останні позначають будь-яку 
діяльність, пов'язану зі збиранням і аналізом інформації. Межа, що 
розділяє ці поняття, досить розмита, і вважають, що саме це пояснює 
численні помилки в трактуванні поняття «маркетингові 





«фундаментальні» властивості, що не дозволяють змішувати його з 
поняттям «аналіз». Аналіз зібраної інформації, звичайно, є 
невід'ємною частиною будь-якого дослідження. Однак у порівнянні з 
ним маркетингове дослідження є ширшим поняттям і передбачає, 
насамперед, формулювання маркетингової проблеми, висування 
однієї чи кількох гіпотез щодо досліджуваної проблеми, організацію 
збирання специфічної інформації з використанням спеціальних 
методів і подальшу експериментальну перевірку цих гіпотез з 
дотриманням наукової методології. Для маркетингового дослідження 
характерне не пасивне, а активне збирання інформації, необхідної для 
вирішення певної маркетингової проблеми. Крім того, маркетингові 
дослідження є багатодисциплінарним поняттям, яке передбачає 
використання досягнень найрізноманітніших наукових напрямів: 
психології, соціології, статистики, економетрії і т. д. [65, с.236-240] 
Так, російський науковець І.К. Беляєвський [3] вбачає в 
нерозривному поєднанні маркетингу та маркетингових досліджень 
спільність методів та прийомів. Адже, маркетингове дослідження, 
залишаючись невід'ємною частиною маркетингу, в той же час 
входить в ширшу галузь науки – інформатику, вбирає її принципи і 
цілі, будучи складовим елементом єдиного інформаційного поля. 
Виключно важливим інструментом маркетингового дослідження стає 
статистика, яка дозволяє відобразити фактичний стан ринку, 
охарактеризувати його структуру і динаміку, оцінити його коливання, 
виявити і змоделювати вплив комплексу ринкових чинників, і, 
нарешті, дозволяє будувати прогнози його подальшого розвитку. 
Для будь-якого споживача і підприємця, що приступає до 
випуску і продажу нового товару, життєво важливим є питання: яких 
товарів потребує споживач, скільки він купить таких товарів, яку ціну 
він згоден заплатити за них, які послуги йому потрібно 
запропонувати, аби він вибрав вашу фірму, а не конкурента. 
Інформаційно-аналітичний матеріал, що відповідає на ці питання, 
покликаний забезпечити конкурентну перевагу бізнесу. 
Як стратегічний, так і оперативний маркетинг формують і 
здійснюють свою планову програму на основі систематичного 
відстежування параметрів ринку, оцінки ринкової ситуації, вивчення 
конкурентів і власного потенціалу. Прогнозування розвитку ринку, 
виявлення тенденцій його динаміки і структури, оцінки його 
стабільності, міри збалансованості і тому подібне представляють 
важливий напрямок маркетингового дослідження. Розробка 
К
пія
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
23 
виробничих і торгово-збутових програм підприємства базується на 
інформації і проведенні маркетингового дослідження. Концепція 
сучасного маркетингу ґрунтується на визнанні суверенітету 
споживача, що передбачає широке вивчення і моделювання 
споживчої поведінки на ринку думок, переваг і вимог споживача. 
Маркетингове дослідження, будучи окремим етапом 
маркетингового циклу виділилося в самостійну науково-практичну 
дисципліну зі своїм предметом і методом. Проте доцільно зазначити, 
що маркетингове дослідження підпорядковане загальним цілям 
маркетингу і бізнесу в цілому. Методологія маркетингового 
дослідження синтетична, вона об'єднує в єдине ціле методи 
статистики, економетрики, соціометрії кваліметрії та інші. Вона 
спирається також на висновки теорії інформатики, використовує її 
прийоми [3]. 
Маркетингові дослідження – важливий та багатогранний процес 
отримання, опрацювання (систематизації, аналізу) інформації для 
досягнення кінцевої мети. Успіх в маркетингу в сучасних умовах 
неможливий без постійного і ґрунтовного дослідження ринку. 
Маркетингові дослідження дають точну інформацію для вирішення 
дослідницьких проблем [87]. Для них дуже важливо цілеспрямовано 
збирати, зберігати і постійно аналізувати інформацію, необхідну для 
ухвалення рішень в роботі підприємства. 
Проаналізувавши ряд праць вчених можна прослідкувати 
тенденції в зміні поглядів залежно від територіального розміщення. 
Так, наприклад, офіційне визначення маркетингових досліджень, 
наведене Американською асоціацією маркетингу [101]. 
Американський науковець Малхорта стверджує, що маркетингові 
дослідження (marketing research) — це систематичне і об'єктивне 
виявлення, збір, аналіз, поширення і використання інформації для 
підвищення ефективності ідентифікації і вирішення маркетингових 
проблем (можливостей) [203]. 
Зупинимося детальніше на деяких аспектах даного визначення. 
По-перше, маркетингові дослідження характеризуються як 
систематичні, що означає необхідність логічного, строго 
послідовного планування дій на всіх етапах процесу маркетингових 
досліджень (marketing research problem). Процедури, супроводжуючі 
кожний етап, повинні бути методологічно обґрунтованими, добре 
задокументованими і в максимально можливій міри заздалегідь 





навчальний метод пізнання, що передбачає збір і аналіз даних для 
перевірки попередньо висунутих ідей або гіпотез. 
Американська асоціація маркетингу передивляється визначення 
маркетингових досліджень. Рада директорів Американської асоціації 
маркетингу схвалила нове визначення маркетингових досліджень, 
відповідно до якого функцією маркетингових досліджень є 
встановлення зв'язку споживачів, клієнтів і суспільства з 
маркетологом за допомогою інформації, що використовується для 
встановлення і визначення маркетингових можливостей і проблем; 
вироблення, вдосконалення і оцінки маркетингових дій; моніторингу 
ефективності маркетингових дій; поліпшення розуміння маркетингу 
як процесу. В ході маркетингових досліджень уточнюється 
інформація, необхідна для вирішення вищезгаданих проблем, 
розробляється методика збору інформації, збираються дані, 
аналізуються результати, узагальнюються висновки і надаються 
рекомендації. 
Маркетингові дослідження включають ідентифікацію, збір, 
аналіз, розповсюдження і використання інформації. Кожна стадія 
цього процесу дуже важлива. Ми ідентифікуємо або позначаємо 
проблему або можливість маркетингових досліджень і потім 
визначаємо, яка інформація необхідна для їх вивчення. Оскільки 
кожна маркетингова можливість перетворюється потім в 
дослідницьку проблему, яка вивчатиметься, терміни проблема і 
можливість використовуються нами тут як рівноцінні. Потім 
визначаються відповідні джерела інформації і проводиться оцінка 
методів збору даних по рівню їх складності і точності. Дані потім 
збираються з використанням найбільш відповідного методу, вони 
аналізуються, інтерпретуються, на їхній основі формуються 
висновки. І нарешті, отримані результати, висновки і рекомендації 
надаються в тому вигляді, який дозволяє використовувати 
інформацію в ухваленні маркетингових рішень і відразу ж 
приступати до дії. Надалі конкретизуємо дане визначення, 
класифікуючи різні типи маркетингових досліджень: 
1. Маркетингове дослідження для визначення проблеми (problem 
identification research) 
2. Маркетингове дослідження, яке робиться, аби допомогти 
ідентифікувати неочевидні проблеми, теперішні (вданий момент), або 
такі, які можуть виникнути в майбутньому. 
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3. Маркетингове дослідження для вирішення проблеми (problem 
solving research) 
4. Маркетингове дослідження, що проводиться, аби допомогти 
вирішити конкретні маркетингові проблеми. 
Змістовним є твердження науковця Голубкова Е. П. про 
маркетингові дослідження як функцію, що через інформацію пов'язує 
маркетологів з ринками, споживачами, конкурентами, зі всіма 
елементами зовнішнього середовища маркетингу. Маркетингові 
дослідження розуміються як систематичний збір, відображення і 
аналіз даних за різними аспектами маркетингової діяльності. Вони 
знижують рівень невизначеності і стосуються всіх елементів 
комплексу маркетингу і його зовнішнього середовища по тих його 
компонентам, які роблять вплив на маркетинг певного продукту на 
конкретному ринку [21]. 
Інші співавтори Бронникова Т. С. та Чернявский А. Г. ставлять 
пріоритетним завданням визначення проблемного питання, і вже від 
нього відщтовхуються в побудові поняття «маркетингове 
дослідження». Автори вбачають маркетингові дослідження як 
систематичне визначення кола даних, необхідних у зв'язку з 
маркетинговою ситуацією, що стоїть перед фірмою, їх збір, аналіз і 
звіт про результати [6]. Вважаємо дане визначення неповним, 
оскільки приділяючи значну увагу аналітичному блоку автори 
недостатньо уваги приділять аспектам аналізу «представлення» 
продукції та підприємства на ринку, оскільки без цього 
завершального аспекту змістовність маркетингових досліджень буде 
втрачена. 
Фірма проводить маркетингові дослідження або власними 
силами – відділом маркетингу, або спеціалізованими організаціями. 
Найбільш типовими завданнями дослідників маркетингу є: вивчення 
характеристик ринку, виміри потенційних можливостей ринку, аналіз 
розподілу часток ринку між фірмами, аналіз збуту, вивчення 
тенденцій ділової активності, вивчення товарів конкурентів, 
короткострокове прогнозування, вивчення реакції на новий товар і 
його об'єм, довгострокове прогнозування, вивчення політики цін  
Згідно твердження вченого Беляєвського І. К. управління 
маркетинговою діяльністю (marketing-management) вимагає знання 
суті процесів, пов'язаних з доведенням продукту до споживача, 
особливостей стану і розвитку ринку, уміння оцінити і передбачити 





подальшого її аналізу маркетинг не зможе в повній мірі виконати 
своє призначення, яке полягає в задоволенні різноманітних потреб 
покупців і в стимулюванні виникнення нових потреб. Маркетинговим 
дослідженням (англ. marketing research) автор називає збір 
інформації, її інтерпретацію, оцінні і прогнозні розрахунки, що 
виконуються для маркетингових служб і керівництва фірми по їх 
замовленню [3]. Таким чином маркетингове дослідження або 
інформаційно-аналітичне забезпечення маркетингу є невід'ємною 
частиною маркетингової діяльності. Маркетингове дослідження — 
дієвий інструмент маркетингу. 
Проаналізувавши роботу групи російських вчених Цахаева Р. К., 
Муртузалиева Т. В. та Алиева С. А. [174] ми дійшли висновку, що 
маркетингове дослідження виступає як початок і логічне завершення 
будь-якого циклу маркетингової діяльності підприємства. Метою 
маркетингових досліджень є забезпечення свого підприємства або 
замовників надійною і достовірною інформацією про ринок, 
структуру і динаміку попиту, смаки і бажання покупців. Завданням 
маркетингових досліджень є створення умов для пристосування 
виробництва до ринку, що змінюється і розробка системи і заходів 
щодо підвищення конкурентоспроможності продукції і інтенсифікації 
збуту. Групою цих же науковців були сформовані основні вимоги до 
проведення маркетингових досліджень: 
- дослідження повинні носити систематичний характер в цілях 
забезпечення їх більшої ефективності; 
- до досліджень слід проявляти науковий підхід, що базується на 
об'єктивності і точності; 
- дослідження повинне носити багатоступінчастий процес 
включаючий збір, реєстрацію і обробку даних; 
- дослідження повинне базуватися на різноманітності джерел 
інформації. 
Маркетингове дослідження складається із збору і обробки, а 
також пошуку і зберігання інформації про ринкові процеси і явища. 
Воно включає систематичний аналіз зібраних матеріалів, здобуття 
теоретично обґрунтованих адекватних дійсності висновків і, нарешті, 
прогноз подальшого розвитку. В процесі маркетингового 
дослідження створюється інформаційно-аналітична база для 
прийняття маркетингових рішень в умовах конкуренції. Маркетинг 
консолідує діяльність фірми, елементи її зовнішнього і внутрішнього 
середовища системою комунікаційних каналів. 
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Оскільки маркетинг орієнтований на інтереси ринку, він 
виходить з пріоритету споживчих побажань і переваг. Для виконання 
управлінських функцій потрібно знання. Потрібно мати уявлення про 
купівельний попит і його мотивацію, про потенціал товарного ринку. 
Кожна фірма потребує даних про розмір, структуру, динаміку 
товарних ресурсів, про об'єм продажів і так далі Ринок потребує 
оцінки ситуації, що склалася, розподілу сил на ринку, бажань і 
можливостей споживачів, намірів і дій конкурентів і так далі. Без 
виявлення тенденцій і закономірностей функціонування ринкового 
механізму немислиме регулювання ринкових процесів або адаптація 
до дії ринкового механізму. Умілі маркетингові дослідження, знання 
ринку і закономірностей його розвитку істотно знижують рівень 
комерційних ризиків. 
Кожна фірма самостійно ставить собі завдання маркетингового 
дослідження виходячи з власних інтересів. Обхват широкого спектру 
напрямів маркетингових досліджень залежить від конкретних умов: 
ситуації на товарному ринку і маркетингової стратегії фірми і, 
зрозуміло, від спеціалізації фірми [3]. 
Серед українських науковців, які працюють в сфері 
проблематики маркетингових досліджень особливе місце 
заслуговують наукові праці Полторака В. А. Так, він раціонально 
стверджує, що маркетингове дослідження – це наукове дослідження, 
спрямоване на систематичний збір, відображення і аналіз 
фактографічної інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, 
поведінки окремих осіб і організацій, пов'язаних з маркетингом, 
тобто всіма аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а 
також підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових рішень 
[112, с. 73]. 
Сутність і призначення маркетингових досліджень цілком 
очевидні: підприємець, фірма при прийнятті маркетингових рішень, 
використовуючи інформацію, отриману під час їх проведення, 
обирають найбільш ефективні рішення, поєднуючи максимально 
можливо рівні ефективності і ризику. Інша справа – як, з 
використанням яких методів і технологій можна здобути надійну, 
ефективну й оперативну маркетингову інформацію про специфіку 
ринку, мотивації споживачів тощо. В даному аспекті варто приділити 
увагу проблемі взаємодії, з одного боку, економіки, маркетингу, з 
іншого боку – соціології, головним чином методів і технологій 





Проблеми маркетингового дослідження, його змісту і функцій 
постійно викликають досить запеклі суперечки як серед вчених, так і 
серед практиків маркетингу. Тому перед тим, як сформулювати 
найбільш оптимальне і коректне, з погляду автора, визначення 
маркетингових досліджень, наведемо класичне їх трактування (Ф. 
Котлер) і декілька найбільш поширених – сучасних. 
З погляду Ф. Котлера, маркетингові дослідження – систематичне 
визначення кола даних, необхідних у зв'язку з маркетинговою 
ситуацією, що постає перед фірмою, їх збір, аналіз і звіт про 
результати [99]. Сучасні американські фахівці з маркетингових 
досліджень Черчілль Г. А. та Браун Т. Дж. пропонують таке 
визначення маркетингових досліджень як функції, що пов'язує 
організацію зі споживачами через інформацію. Інформація 
використовується для виявлення і визначення можливостей і проблем 
маркетингу; розробки, уточнення, оцінки і контролю виконання 
маркетингових заходів; удосконалення розуміння маркетингу як 
процесу [179]. 
Дещо узагальнене бачення маркетингових досліджень пропонує 
фахівець Голубков С. П., який визначає їх через систематичний збір, 
відображення й аналіз даних з різних аспектів маркетингової 
діяльності [21]. Тобто, маркетингові дослідження – це функція, що 
через інформацію пов'язує маркетологів з ринками, споживачами, 
конкурентами, з усіма елементами зовнішнього середовища 
маркетингу. 
Обґрунтовано динамічне бачення змісту маркетингових 
досліджень дає український спеціаліст Старостіна А. О., що визначає 
їх як це систематичний процес постановки цілей дослідження, 
ідентифікації обсягів, збору, аналізу об'єктивної ринкової інформації і 
розробки рекомендацій для прийняття конкретних управлінських 
рішень щодо будь-яких елементів ринково-продуктової стратегії 
фірми і методів їх реалізації для досягнення кінцевих результатів у 
діяльності фірми в умовах сформованого маркетингового 
середовища» [154].  
При всьому різноманітті моментів, пов'язаних з маркетинговими 
дослідженнями, на які звертають увагу автори наведених визначень, 
головне, що необхідно прояснити, - як співвідносяться маркетинг і 
маркетингові дослідження, чи припускає проведення останніх 
вироблення конкретних маркетингових рекомендацій і планів. 
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Відповідно до кодексу міжнародної організації ЕСОМАР 
(маркетингові дослідження - це систематичний збір і об'єктивний 
запис, класифікація, аналіз і подання даних щодо поведінки, потреб, 
відносин, думок, мотивацій тощо, окремих осіб і організацій 
(комерційних підприємств, державних установ тощо) у контексті 
їхньої економічної, громадської, політичної та повсякденної 
діяльності. Виходячи з цілей даного кодексу, термін «маркетингові 
дослідження» містить у собі також поняття «соціальні дослідження», 
оскільки при їх проведенні використовуються однакові прийоми і 
методи вивчення явищ і проблем, не пов'язаних прямо з маркетингом 
товарів і послуг. 
Зважимо на дві закладені в ньому найважливіші особливості. 
Почнемо з другої, менш важливої, хоча й цілком необхідної для 
врахування. Нерідко з боку економістів, маркетологів висловлюються 
претензії на адресу соціологів, психологів у тому, що вони 
неправомірно намагаються «впровадити» у практику маркетингових 
досліджень методи і технології відповідних наук (це іноді служить 
підставою для виправдання того, що не варто приділяти особливо 
велику увагу спеціальним методам і технологіям збору маркетингової 
інформації). Як видно, кодекс ЕСОМАР прямо включає соціальні 
дослідження (тобто в першу чергу соціологічні, психологічні) до 
категорії маркетингових і визначає адекватність методів, 
використовуваних у маркетингових і соціологічних дослідженнях 
[61]. 
Проте набагато важніше чітко обумовити проблему змісту 
маркетингових досліджень. Аналізуючи її, фахівець з проблематики 
маркетингових досліджень Бєляєвський І. К., на наш погляд, цілком 
справедливо говорить про два сформованих підходи до визначення 
самої сутності маркетингових досліджень. Перший (його поділяють 
А. Дайан, Е. Дихтль, X. Хершген, певною мірою – Ф. Котлер, деякі 
інші дослідники) зводиться до того, що маркетингове дослідження 
розглядається як складова частина функцій маркетингового 
управлінського процесу, наче «розчиняючи» його в конкретних 
стратегічних і оперативних діях [3].  
Інший підхід (його представляють такі спеціалісти, як Базел Р-
Д., Кокс Д. Ф., Браун Р. В., Швальбе X.) вважають, що термін 
«маркетингове дослідження» використовується для позначення 
різноманітних видів діяльності щодо збору інформації й 





повернутися до визначення маркетингових досліджень, що міститься 
в кодексі ЕСОМАР, можна відзначити, що воно цілком адекватно 
відображає другий з наведених підходів. 
Все сказане аж ніяк не стосується схоластичних дискусій про 
сутність того або іншого визначення. Проблема в такому. 
Прихильники першого підходу практично зводять проблематику (у 
тому числі й структуру відповідного навчального курсу) 
маркетингових досліджень до маркетингу, говорячи, наприклад, не 
про збір інформації про ринок, яка дозволить уточнити його місткість 
і визначити потенційний попит, а саме про визначення попиту (ціни 
тощо) у процесі маркетингового дослідження. Прихильники другого 
підходу першочергового значення надають маркетинговим 
дослідженням як одному з найважливіших каналів забезпечення 
маркетингу інформацією, найважливішою складовою частиною 
маркетингової інформаційної системи. Головна увага при подібному 
підході приділяється характеристиці методів і технологій збору 
маркетингової інформації, доведенню її до споживачів та 
раціональному використанню при вирішенні різноманітних 
маркетингових проблем (дослідження зовнішнього підприємницького 
середовища, конкурентів, ринку, товару, споживачів, фірми тощо).  
У рамках даного підходу в процесі маркетингового дослідження 
реалізуються такі найважливіші функції: 
- збір різноманітної маркетингової інформації про ринок, 
споживачів, товарів тощо, спрямованої на задоволення інформаційно-
аналітичних потреб маркетингу; 
- аналіз і оцінка зібраної інформації, передача необхідних 
відомостей до маркетингової інформаційної системи; 
- підготовка зібраної інформації до прийняття маркетингових 
рішень, створення на її основі інформаційно-аналітичної основи 
маркетингових рішень і планів. 
Маркетингове дослідження – це наукове дослідження, 
спрямоване на систематичний збір, оцінку й аналіз фактографічної 
інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, поведінки 
окремих осіб і організацій, пов'язаних з маркетингом, тобто всіма 
аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а також 
підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових рішень. 
Важливо відзначити, що маркетингові дослідження повинні 
носити систематичний характер; випадкові, разові «виміри» ситуації 
на ринку навряд чи можуть дати серйозний ефект. Дослідження 
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повинні проводитися з максимальним використанням усіх методів і 
технологій збору маркетингової інформації. Значні маркетингові 
дослідження, що стосуються основних напрямків маркетингової 
політики фірми, зміни її становища на ринку тощо, краще доручати 
спеціалізованим організаціям, у розпорядженні яких є 
високопрофесійні спеціалісти. Нарешті, необхідність проведення 
маркетингового дослідження зовсім не означає, що обов'язково 
повинні бути витрачені величезні кошти. Усе залежить від масштабів 
дослідження, що, у свою чергу, визначаються складністю завдань, які 
необхідно розв'язати керівництву фірми, використовуючи отриману 
інформацію [112]. 
Інша група українських науковців, очолювана Зозульовим А. В. 
і Солнцевим С. А. виходячи з сутнісної сторони маркетингових 
досліджень і їх ролі в регулюванні ринку і організації управління 
підприємством, наводять визначення маркетингового дослідження як 
систематичного процесу планування, збору, аналізу і презентації 
ринкової інформації, необхідної для ухвалення управлінських рішень 
відносно продуктово-ринкової стратегії підприємства, метою якої є 
якнайповніше узгодження інтересів виробника і споживача [49]. 
Відповідно до цього визначення в ході маркетингового 
дослідження має бути вирішено три різних завдання, відповідальність 
за вирішення яких покладено на дослідника: 
- визначення потреб у необхідній інформації, яке передбачає 
тісну співпрацю між дослідником і особою, котра приймає остаточне 
рішення; 
- вибір змінних, які треба виміряти, що передбачає здатність 
дослідника сформулювати управлінське завдання в питаннях, які 
вимагають експериментальної перевірки; 
- забезпечення вірогідності інформації, що вимагає від 
дослідника доброго знання методології проведення дослідження.  
Отже, очевидно, що роль дослідника не обмежується лише 
технічною реалізацією збирання й обробки інформації в буквальному 
значенні цього слова. Він повинен брати активну участь у окресленні 
проблеми, розробленні плану дослідження і виробленні рекомендацій 
для вирішення окресленої проблеми, спираючись на отримані 
результати дослідження. 
Важливість маркетингових досліджень полягає у їхній функції 
прогнозування та спроможності реально оцінити ринкову ситуацію з 





маркетингових досліджень – надання точної, об'єктивної інформації, 
яка відображає дійсний стан справ. Вони повинні проводиться 
неупереджено. І хоча дослідження завжди несе відбиток світогляду 
того, хто його проводить, воно, проте має бути вільне від особистих, 
соціальних або політичних пристрастей дослідника або керівництва. 
Дослідження, що мотивується персональною або іншою вигодою, 
порушує професійні норми. Початкова упередженість таких 
досліджень наводить до заздалегідь визначених результатів. 
Провідний англійський фахівець у сфері маркетингу Ерашвілі Н. 
Д. вважає основною цінністю, яку несуть маркетингові дослідження 
інформацію. Починаючи яку-небудь справу, людина завжди прагне 
заздалегідь отримати якомога більше відомостей про неї. Маркетинг 
не є виключенням. Чим більше менеджер з маркетингу зможе 
отримати інформації про кон'юнктуру ринку і про положення свого 
продукту, тим більше у нього шансів на успіх [86]. Оскільки ринок не 
має фізичних кордонів і на ньому зустрічаються інтереси багатьох 
людей, дуже складно виявити, хто і в якій кількості хотів би купити 
продукт і скільки заплатити за нього. Якщо ринок недостатньо 
вивчений, то компанія ризикує зазнати повне фіаско в своїх зусиллях 
по виробництву і маркетингу продукту. Часто виробити продукт – 
набагато легше завдання, ніж продати його. Отже, відділ маркетингу 
повинен докласти всі зусилля для визначення ринкової кон'юнктури і 
можливої реакції на вироблюваний компанією продукт.  
За твердженням американського вченого Малхорта інформація, 
отримана на підставі маркетингових досліджень, внутрішньої 
документації і маркетингової «розвідки» стає невід’ємною частиною 
маркетингової інформаційної системи фірми (МІС) [203]. 
Маркетингова інформаційна система (Marketing Information System — 
MIS) — формалізований порядок дій для здобуття, аналізу, 
зберігання і поширення на регулярній основі необхідної інформації 
для осіб, відповідальних за ухвалення рішень у сфері маркетингу. 
Інформація, зібрана з різних джерел, таких як рахунки-фактури і 
дані маркетингової «розвідки», включаючи і результати 
маркетингових досліджень, об'єднується і представляється у вигляді, 
зручному для ухвалення рішення. 
Від МІС можна отримувати більше інформації, чим від окремих 
маркетингових досліджень, проте її можливості обмежені кількістю і 
природою інформації, і способом, яким ця інформація може бути 
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використана особою, що приймає рішення. І все тому, що інформація 
жорстко структурована і її не можна так просто використовувати. 
Враховуючи проведений аналіз понятійного апарату приходимо 
до висновку, що маркетингове дослідження є своєрідним 
комунікаційним каналом, який пов'язує фірму і її діяльність із 
зовнішнім середовищем. 
Отже, необхідність маркетингових досліджень цілком очевидна. 
Вона виходить з того, що керівництво будь-якої компанії, фірми при 
прийнятті маркетингових рішень повинно вибирати найбільш 
ефективні з них, поєднуючи максимально можливо рівні 
ефективності і ризику. Попередньо одержуючи необхідну 
інформацію, можна уникати потенційно дорогих помилок до того, як 
витрати стануть значними, можна вчасно відреагувати на дії 
конкурентів, зняти з ринку безперспективний у даній ситуації товар з 
виробництва й ін. 
Частіше за все неправильні маркетингові рішення 
«проясняються» після здійснення помилки, а система управління 
маркетингом функціонує в реальному масштабі часу, тому 
повернення до вихідних позицій нерідко просто неможливе (або це 
потребує великих витрат). Звідси висновок: необхідність розробки 
маркетингових рішень в умовах непевності і ризику є найважливішим 
чинником, що обумовлює необхідність і важливість постійного й 
активного проведення маркетингових досліджень. Інформація, 
отримана в процесі подібних досліджень, може зробити 
превентивний вплив на чинники ризику. 
Якщо окреслити загальну парадигму маркетингових досліджень, 
то варто цілком приєднатися до думки одного з відомих англійських 
спеціалістів у цій сфері Дж. Хемілтона. В основі маркетингового 
дослідження, вважає він, лежить звичайний здоровий глузд. Дійсно, 
кожний з нас при виборі товару, прийнятті рішення про спосіб 
використання або вкладення грошей практично щодня проводить 
своє, індивідуальне маркетингове дослідження. 
Проблема маркетингових досліджень як наукова і комерційна 
виникає лише остільки, оскільки:  
а) на рівні регіону, суспільства зникає безпосередній контакт 
між виробником і споживачем товару;  
б) збільшується число варіантів вибору між величезною 
кількістю функціонуючих на ринку продавців і покупців;  





метою прийняття обґрунтованих маркетингових рішень. Адже 
недаремно маркетинг часто називають концепцією управління, в 
основі якої лежить прагнення досягти узгодженості між потенціалом 
продуцента і потребами в продукції, що ним випускається. 
Для створення ефективно працюючої служби маркетингу 
керівництву підприємства варто розробити довгострокову стратегію в 
галузі економіки, торгівлі, технологи, якості. Загальний, стратегічний 
напрямок еволюції підприємства відомий, він загальний для будь-
яких підприємств. Це – створення саморегулюючого на всіх рівнях 
виробничо-збутового механізму, органічно погодженого з ринком 
(споживачем) і з випередженням пристосовується до його еволюції.  
В ідеалі – прийти до динамічної рівноваги перед самою 
вершиною п'ятого рівня еволюції підприємства. Точніше, перед 
самими вершинами низки кривих, що описують щаблі (або рівні) цієї 
еволюції. Цю стратегію, як й її відповідне документальне 
оформлення, може розробити тільки служба маркетингу. 
А якщо такої на підприємстві немає, то підрозділи або 
працівники, до чиєї компетенції входять окремі функції маркетингу. 
Затвердження й виконання цієї довгострокової стратегії – інше 
завдання. Вирішення майже повністю залежить від енергії й 
"просунутості" вищого керівництва підприємства. 
Дві базисні маркетингові стратегії: 
1. Стратегія ціни. Вибір цієї стратегії залежить від виду товарів і 
послуг і від позиції покупця. 
2. Преференційна (пільгова) стратегія. Вона припускає змішаний 
маркетинг, що ставить підприємство по одному або декількох 
пунктах у становище, що вигідно відрізняє його від конкурентів. 
Дві стратегічні проблеми аналітичного маркетингу: 
1. Знайти цікаві, вигідні для підприємства можливості збуту 
його товарів і послуг, і розвитку діяльності взагалі; 
2. Заздалегідь передбачати найбільш великі небезпеки, що 
підстерігають фірму на ринку сьогодні й у перспективі. 
Успіху на ринку досягають фірми, які найкраще 
пристосовуються до умов зовнішнього середовища, активно 
впроваджують маркетинг у систему виробництва. Сьогодні 
українському виробнику потрібні нові розробки та технології у сфері 
маркетингу для налагодження процесу виробництва і розробки 
економічної політики, що його захищатиме. Ринкові концепції 
управління виробництвом Іноді виникає конфлікт інтересів компанії, 
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споживачів і суспільства. Очевидно, в основу маркетингу слід 
покласти ретельно продуману філософію ефективної та соціально 
відповідальної діяльності у межах певної єдиної концепції. 
 
 
1.2. Основні підходи до використання маркетингового 
інструментарію 
Результати аналізу бачень провідних вчених сутності та 
специфічних компонентів маркетингу, проведеного у попередньому 
підрозділі, та власна позиція автора дозволяють сформувати 
комплексне уявлення про інструментарій маркетингу (рис. 1.2). 
Зважаючи на представлене авторське розуміння графічного 
зображення сутності маркетингового інструментарію його змістовне 
розуміння визначимо як сукупність методів, засобів, прийомів, що 
реалізовуються через динамічний, безперервний, цілеспрямований, 
соціальноорієнтований інформаційний канал, який передбачає 
отримання, обробку та розповсюдження необхідної інформації 
визначеним підрозділам всередині підприємства та цільовій аудиторії 
споживачів кінцевої продукції чи послуг. 
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Рис. 1.2. Блоки маркетингового інструментарію 







Специфікою даного розуміння маркетингового інструментарію є 
диверсифікація напрямків маркетингу у сфері ресурсозабезпечення, 
та включення у нього маркетингу нематеріальних ресурсів. 
Реалізація визначеного маркетингового інструментарію 









Оптимальне використання інструментів маркетингу можливе 
лише при постійному вивченні ринку. В результаті має бути отримана 
інформація про попит (потенціал ринку, обсяг ринку, купівельну 
спроможність в різних регіонах, визначення груп споживачів, сезонні 
коливання попиту); про пропозицію (наявність конкурентів, 
сегментування ринку, вироби-конкуренти та їхні властивості, 
пропозиції конкурентів, імідж); про можливість використання 
інструментів маркетингу і їхньої ефективності (еластичність цін 
збуту, реклама і її вартість у засобах масової інформації, знання 
преси). Джерелами інформації для вивчення ринку може бути 
інформація, отримана в первинних дослідженнях, і інформація як 
результат повторних досліджень. У першому випадку для збирання 
інформації використовуються опитування споживачів, спостереження 
за поведінкою споживачів, експерименти (тести з виробами, цінові 
тести, рекламні тести). В іншому - інформація береться з матеріалів 
(внутрішніх і зовнішніх джерел), що вже існують. До них належать 
різноманітні статистичні дані, звіти, матеріали торгово-промислових 
палат, науково-дослідних інститутів, галузевих інститутів, 
зовнішньоторговельних банків, служб консалтингу, бюро 
зовнішньоторговельної інформації і т.д. Крім традиційних джерел 
інформації, дедалі більшого значення набувають інтерактивні банки 
даних. Найбільш відомими продавцями даних є DIALOG, DATA-
STAR, GENIOS, STN i FIZ-Technik. Для представлення даних і 
підвищення їхньої інформативності розроблений ряд аналітичних 
статистичних методів (регресивний аналіз, дискримінантний аналіз, 
визначення статистичних параметрів). Використання економіко-
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математичних методів в маркетингових дослідженнях буде здійснено 
в наступних розділах. 
Специфіка та глибина застосування визначеного маркетингового 
інструментарію розвивалася і ускладнювалася в залежності від 
еволюції маркетингових концепцій. 
Комерційні організації у своїй маркетинговій діяльності 
керуються такими основними конкуруючими концепціями 
управління виробництвом: удосконалення виробництва; 
удосконалення товару; інтенсифікації комерційних зусиль 
маркетингу; соціально-етичного маркетингу; стратегічного 
маркетингу. 
Отже, існує п'ять альтернативних концепцій у взаємовідносинах 
між виробниками і споживачами в умовах ринку, кожна з яких 
відповідає певному етапу становлення маркетингу та особливості 
застосування маркетингового інструментарію (рис.1.3.). 
1. Концепція удосконалення виробництва (початок XX ст., поява 
масового виробництва) передбачає, що споживачі надають перевагу 
широко розповсюдженим та доступним за ціною товарам. Виграє те 
підприємство, яке продає більше продукції за нижчими цінами в 
безлічі торговельних точок. Прихильників концепції вдосконалення 
виробництва багато серед представників таких галузей економіки, які 
працюють за принципом виробничою конвеєра, постійно поліпшують 
технологію виробництва, що сприяє, з одного боку, зменшенню 
витрат, а з іншого – зниженню якості обслуговування. Клієнти сфери 
послуг часто скаржаться на знеособлювання й низький рівень 
обслуговування. 
Управління підприємством, яке орієнтується на дану концепцію, 
зосереджується на вдосконаленні виробництва та підвищенні 
ефективності системи розподілу товару. 
Застосування даної концепції доцільне у двох ситуаціях: 
- коли існує високий попит на ці товари (або коли попит на 
товар перевищує пропозицію) і покупці виявляють до них інтерес. У 
таких випадках виробники шукають шляхи збільшення випуску 
продукції; 
- коли собівартість занадто висока, то її можна зменшити за 
рахунок підвищення продуктивності праці. 
Отже, інструментами, якими в більшості обмежується реалізація 
даної концепції є реклама та цінова політика. Такі інструменти 





думки та інші фактично відсутні. 
2. Концепція удосконалення товару передбачає, що споживачі 
віддають перевагу товарам із найвищою якістю та надійними 
експлуатаційними характеристиками, отже, підприємство має 
зосередити свої зусилля на постійному вдосконаленні товару. 
Водночас, приділяючи особливу увагу товару, необхідно 
зважати на потреби споживачів. Якщо постійно вдосконалювати 
велосипед, то його ціна може наблизитися до ціни мотоцикла, і тоді 
покупцю вигідніше купити мотоцикл. 
Приділяючи увагу насамперед якості товарів, підприємство-
виробник має на увазі, що споживачі зацікавлені у придбанні цих 
товарів, знають про наявність виробів конкурентів і роблять свій 
вибір, орієнтуючись на високу якість і погоджуючись платити за неї 
вищу ціну. 
Орієнтація товаровиробників на цю концепцію управління 
підприємством часто призводить до "маркетингової короткозорості", 
коли виробник так "закохується" у власний товар, що забуває про 
потреби споживачів. 
Постійне удосконалення товару передбачає застосування 
базових елементів ресурсного інструментарію (розвиток 
матеріальних та інтелектуальних ресурсів) та роботи з громадськістю. 
3. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль стверджує, що 
споживачі не купуватимуть товари підприємства в достатній 
кількості, якщо воно не докладе значних зусиль у сфері збуту товарів. 
Інтенсифікація продажів з'явилася після кризи 1928 - 1930 рр. 
("Великої депресії"). У рамках концепції одержали розвиток методи 
продажу (психологічний вплив); перевагу одержували ті 
підприємства, які могли обробити покупця й продати товар. 
Підприємства, орієнтовані на дану концепцію, керуються тим, що 
споживачі переважно не мають явного наміру придбати їхні товари, і 
тому треба вживати активних заходів для стимулювання збуту 
(просування) товару. 
За такої концепції основна увага приділяється післяпродажному 
сервісу, гарантійному обслуговуванню, доставці товарів додому, 
системі пільг і знижок. На практиці цю концепцію найчастіше 
застосовують виробники товарів і послуг (особливо некомерційна 
сфера), які мають обмежений ринок збуту і про необхідність яких 
потенційний покупець навіть не замислюється (наприклад, 
страхування, продаж енциклопедій і довідників). У передвиборній 
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боротьбі політичні партії зобов'язані "продати'' свого кандидата 
виборчим дільницям.  
Для цього існує ціла система: організація зустрічей кандидата з 
виборцями, різноманітні радіо і телеоголошення, на що витрачаються 
величезні кошти. Певна річ, метою цієї концепції є продаж уже 
вироблених товарів, а не виробництво продукції, що потрібна на 
ринку. Як наслідок, у суспільній думці формується переконання, що 
маркетинг - це лише реклама і заходи, спрямовані на просування 
товарів. 
На практиці концепцію інтенсифікації комерційних зусиль 
реалізують, нав'язуючи покупку споживачеві, причому продавець 
намагається за будь-яких умов підписати угоду та здійснити продаж, 
а задоволення потреб споживача є для нього другорядною справою. 
Таким чином бачимо розвиток інструментарію просування 
товару, стимулювання продаж, після продажного сервісу, 
психологічного впливу та роботи з громадськістю. 
4. Базова концепція маркетингу виникла в 50-і рр. XX ст., 
відповідно до неї перевагу одержують підприємства, які глибоко 
вивчають запити споживачів і більш повно їх задовольняють, 
використовуючи всі інструменти маркетингу; вона стверджує, що 
запорукою досягнення цілей фірми є визначення потреб споживачів і 
потреб цільових ринків, а також забезпечення бажаного рівня 
задоволення їх ефективнішими та продуктивнішими, ніж у 
конкурентів, засобами. 
Основою цієї концепції є комплексне дослідження й аналіз 
ринку, прогнозування розміру попиту на певний товар і вжиття 
комплексних заходів стимулювання збуту цього товару. 
Запроваджуючи цю концепцію, підприємства орієнтуються 
передусім на задоволення потреб певної групи споживачів, для чого 
постійно проводять дослідження ринку, аналіз і контроль 
маркетингової діяльності. 
Концепція маркетингу – це сучасна концепція підприємницької 
діяльності, яка є досконалішою порівняно з трьома попередніми. 
Якщо основним об'єктом уваги в першій з них є товар 
підприємства, який активно нав'язують споживачеві, то в концепції 
маркетингу основним об'єктом уваги є потреби цільової групи 
споживачів. А прибуток підприємство отримує завдяки досягненню і 
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Підвищується увага до якості та експлуатаційної 
придатності товару
Інструментарій
Застосування базових елементів ресурсного інструментарію 
(розвиток матеріальних та інтелектуальних ресурсів) та 
роботи з громадськістю
Особливості 
Продаж широко розповсюджених та дешевих товарів 
Рекламна та цінова політика
Інструментарій 
 
Рис.1.3. Розвиток застосування маркетингового інструментарію 
* - сформовано автором самостійно 
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Отже, головними інструментами є суттєво досконаліше 
дослідження громадської думки та наукове застосування інструментів 
просування та стимулювання продаж. 
5. В останні роки дедалі більшої популярності набуває 
концепція соціально-етичного ("зеленого") маркетингу. 
Концепція соціально-етичного маркетингу передбачає, що 
завданням фірми є визначення потреб споживачів, потреб та інтересів 
цільових ринків і забезпечення бажаного рівня задоволення потреб 
ефективнішими й продуктивнішими, ніж у конкурентів, засобами з 
одночасним збереженням або підвищенням добробуту споживача й 
суспільства в цілому. 
Ця концепція "зеленого маркетингу" виникла під впливом 
багатьох зовнішніх факторів, зокрема погіршення якості довкілля, 
обмеженості природних ресурсів, стрімкого приросту населення 
тощо. Концепція вимагає збалансування усіх трьох чинників: 
прибутків підприємства, споживчих потреб цільової групи, інтересів 
суспільства (охорона навколишнього середовища, здоров'я, економія 
ресурсів, боротьба з бідністю тощо). 
Завдяки орієнтації на концепцій соціально-етичного маркетингу 
деякі зарубіжні компанії уже досягли значного зростання обсягів 
продажу та прибутковості, оскільки завоювали довіру споживачів. 
В даному прикладі бачимо поглиблення інструментарію 
ресурсного блоку в напрямку ресурсозбереження, екологізації та 
активний розвиток інструментів брендингу. 
Найсучаснішою є концепція стратегічного маркетингу, сутність 
якої полягає в довгостроковому перспективному плануванні 
діяльності підприємства з урахуванням ґрунтовного аналізу 
кон'юнктури ринку. Цього можна досягти, створивши економіко-
математичні моделі ринку, на базі яких формуються стратегії 
підприємства, спрямовані на повне задоволення потреб споживачів з 
урахуванням прогнозу їх розвитку. 
Система засобів маркетингу – це сукупність прийомів і методів, 
конкретний інструментарій, які використовуються для досягнення 
поставленої мети і вирішення задач. Вона включає прийоми і методи 
планування продукції, політики цін, розподілу, особистих контактів з 
ціллю реалізації продукції, реклами, стимулювання збуту, упаковки, 
продажу, обслуговування, аналізу маркетингової діяльності тощо. 





комплексний маркетинг, який у світовій практиці дістав назву 
Marketing-mix. 
Marketing-mix – це комплекс практичних заходів впливу на 
ринок, пристосування діяльності компанії до ринкових ситуацій, 
швидкого та гнучкого реагування на їх зміни. 
Комплексний маркетинг охоплює такі напрямки політики: 
товарний, комунікаційний, збутовий, ціновий та кадровий. Сутність 
комплексного маркетингу полягає в оперативному реагуванні на 
зміни становища на ринку. Такої оперативності можна досягти, 
виконавши глибокий економічний аналіз і комерційні розрахунки з 
використанням сучасних економіко-математичних методів. 
Діяльність фірми на ринку буде успішною, якщо вона буде 
застосувати елементи Marketing-mix у комплексі. Елементи 
marketing-mix об'єднуються в чотири блоки - це концепція 4P: Product 











Рис. 1.4. Елементи маркетинг-мікс (4Р) 
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Ціми чотирма блоками фірма діє на цільовому ринку. 
1 блок – product – фірма використовує засоби для формування 
асортименту (або номенклатури) продукції, що випускається. Засоби 
по створенню зовнішнього вигляду товару (упаковка); формування 
іміджу товару, його торгової марки, габаритів, гарантій, що 
надаються партнерам, умов повернення тощо. 
2 блок – place – розрахунок, вибір каналів розповсюдження, 
створення транспортної упаковки, транспортування продукції (вибір 
транспорту). Питання створення кінцевих торгівельних точок, 
створення асортименту в кожній з них. 
3 блок – ргісе – методи розрахунку ціни (як отримати прибуток і 
зробити товар доступним для споживача). Питання по розрахунку 
цінових пільг – знижок для споживача; торгові кредити, строки 
виплат; умови продажу товарів. 
4 блок – promotion – засоби по стимулюванню збуту, виховання 
збутових робітників, реклама, пропаганда, особистий продаж. 
Ці блоки - інструментарій, засоби маркетингу. 
Структура маркетингу – взаємозв'язок його елементів (системи 
засобів), які використовуються фірмою для досягнення поставлених 
цілей і збільшення споживачів цільового ринку. 
Отже, компанії, які вибрали маркетингову або соціально-етичну 
концепцію розвитку виробництва, повинні орієнтуватись на потреби 
покупців. Будь-яке рішення щодо купівлі певного товару може бути 
компромісним. Уявлення про потреби споживача можна скласти 
тільки внаслідок спеціальних досліджень.  
Коли всі відділи компанії працюють, щоб задовольнити інтереси 
клієнтів, формується дворівнева система інтегрованого маркетингу: 
перший рівень – визначення функції маркетингу на підприємстві, 
другий – узгодження роботи всіх відділів. 
Існує широкий спектр інструментів маркетингу, кожен з яких 
тісно взаємопов'язаний з іншими: маркетингові дослідження, товарна 
політика, канали збуту, ціна, реклама, сервісне обслуговування.  
У цілому інструменти маркетингу формують систему 
маркетингу підприємства, від ефективності якої багато в чому і 
залежить успіх діяльності фірми, та спрямовані на забезпечення 
міцних зв'язків між клієнтом і підприємством. Інструменти 
маркетингу піддаються контролю з боку організації.  





продуктова політика; комунікаційна політика; цінова політика; 
збутова політика. 
Підбір та застосування всіх маркетингових інструментів для 
досягнення поставленої мети реалізується через процедури 
маркетинг-міксу (комплексу маркетингу). 
Головний елемент «маркетингу» – продукт. Поняття «продукт» 
включає в себе не тільки товари або послуги, розроблені, вироблені і 
пропоновані до продажу. Воно включає всі планування, що передує 
реального виробництва, дослідження та розробки і всі послуги, які 
супроводжують продукт, наприклад установку та обслуговування. 
Ціна – це відображення вартості, або те, від чого покупець 
готовий відмовитися, щоб отримати продукт. Хоча зазвичай під 
ціною увазі деяку суму грошей, іноді між сторонами відбувається 
обмін товарами або послугами. Ціна не статична. 
Місце, або дистрибуція, пов'язане із забезпеченням того, щоб 
продукт був доступний тоді і там, де в ньому виникає потреба. У 
маркетологів є значний вибір способів донести свої продукти до 
покупців. Вони можуть вибирати магазини та ринки з різним типом 
розташування.  
Дистрибуція також пов'язана з такими рішеннями, як запаси 
товару, їх транспортування, розташування складів. 
Просування, ймовірно, найбільш видимий споживачеві елемент. 
Просування – широкий термін, використовуваний для опису всього 
спектру комунікацій, спрямованих на здійснення продажу, – реклами, 
персональних продажів, заходів у місцях продажу (sales promotion) і 
зв'язків з громадськістю.  
Ця діяльність призводить до того, що споживач знає про 
існування продукту, і в тому числі обізнаний про його унікальних або 
привабливих якостях [203]. 
Безсумнівно, концепція 4Р як і раніше з користю застосовується 
в ході маркетингового планування. Однак ця схема в більшою мірою 
відображає процес мислення продавця, а не споживача.  
Інтереси покупця можна в концентрованому вигляді подати 
концепцією 4С, де товар можна порівняти з цінністю для споживача 
(customer value), ціна – з витратами споживача (customer costs), місце 
– з доступністю товару для споживача (customer convenience), а 

















Рис. 1.5. Елементи маркетинг-мікс (4С) 
 
Концепція 4С нагадує нам, що покупцям необхідні цінність, 
низька загальна вартість, зручність і комунікації, а не просування. 
Професор Ягдіш Шет запропонував альтернативну схему, яку 
назвав 4А. Купівлі товару передують поінформованість (awareness), 
прийнятність (acceptability), доступність (affordability) і легкість 
придбання (accessibility) (рис.1.6). 
Інші дослідники пропонують додати нові компоненти Р до вже 
наявних чотирьох - упаковку (packaging), продажу через торгових 
представників (personal selling), навіть ентузіазм (passion) і так далі. 
Але, строго кажучи, упаковку можна вважати елементом «продукту» 
або «просування», а продаж через торгових представників та 
ентузіазм - складовими «просування». 
Крім того, для сфери послуг були запропоновані три додаткових 





зробити сприятливе враження на клієнта. По-друге, процес (process). 
Послуги можуть надаватися самими різними способами (наприклад, в 
різних кафе чи ресторанах їжу можна замовляти по-різному: в 
офіціанта, у шинквасу, по телефону на будинок). По-третє, «речовий 
доказ» (physical evidence). Маркетологи прагнуть зробити свої 
пропозиції відчутними за допомогою різного роду сертифікатів, 









Рис. 1.6. Елементи маркетинг-мікс (4А) за Ягдішом Шеттом 
 
У той же ряд можна поставити політику (politics) і громадська 
думка (public opinion) – інструментами глобального маркетингу. Це 
пов'язано з тим, що успіх маркетингу у великій мірі залежить від 
«сприйнятливості» офіційних інститутів та громадськості. 
Наприклад, якщо урядові кола практикують дискримінацію щодо 
товарів багатонаціональних корпорацій, діяльність останніх буде 
менш результативна. У свою чергу, багатонаціональні корпорації 
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повинні дуже переконливо демонструвати переваги їх товарів і 
потенційний внесок в економіку країни, використовуючи лобіювання 
і громадську думку. 
Маркетологи у своїй діяльності часто залежать від інформації. 
Управляти інформацією можна за допомогою нового програмного 
забезпечення. Багато торгових агентів в наші дні використовують 
програми автоматизації продажів, що дозволяють їм найбільш повно 
відповідати на запити своїх клієнтів. 
Нове програмне забезпечення допоможе раціоналізувати і інші 
маркетингові рішення. Наприклад, авіакомпанії за допомогою 
спеціальних комп'ютерних програм прогнозування і оптимізації 
щодня корегують ціну квитків залежно від завантаженості того чи 
іншого рейсу. 
Деякі компанії намагаються комп'ютеризувати основні 
маркетингові процеси, щоб вони були під руками у кожного 
менеджера по продукту або бренд-менеджера. У цьому випадку 
досить включити комп'ютер і виконувати крок за кроком всі стадії 
процесу, будь то перевірка концепції, маркетингове дослідження 
нового товару або вибір нового рекламного агентства. Комп'ютер в 
даному випадку виконує функції «консультанта з маркетингу». 
Програмне забезпечення для управління різними 
маркетинговими процесами розробляють кілька компаній. 
Найпомітніші серед них Emmperative, E.piphany і Unica. 
Великі компанії завойовують конкурентні переваги за рахунок 
використання певних маркетингових моделей і статистичних 
інструментів. Наприклад, спільний аналіз дозволяє їм виявити 
оптимальний набір характеристик ринкової пропозиції. Розроблено 
моделі, які допомагають визначити необхідну чисельність штату 
торгових агентів і оптимальний розмір території, яку вони будуть 
обслуговувати. Компанії застосовують складну методику добування 
інформації з клієнтських баз даних для виявлення прихованих 
закономірностей.  
З розвитком Інтернету отримав розвиток Інтернет-маркетинг 
(пошта, розсилки, спам). При цьому більше за всіх виграють 
споживачі. Ціни стають прозорішими. Споживачі можуть замовляти 
персональну версію продукту, як, наприклад, при купівлі комп'ютера 
через Інтернет. Великоформатні рекламні оголошення поступово 
відходять у минуле поступаючись місцем компактним банерах. Що 





отримують великі переваги (наприклад, Yahoo!, Amazon та інші), а 
іншим електронна комерція загрожує забуттям. 
В рамках даної роботи неможливо розглянути всі існуючі 
інструменти маркетингу, але наведених вище буде достатньо для 
загального розуміння розвитку і сучасного стану інструментів 
реалізації маркетингових стратегій. 
Концепція комплексу маркетингу передбачає більш глобальне 
тлумачення основних маркетингових елементів, що включаються в 
програму маркетингу. Це не стільки власне продукт, ціна, місце і 
просування, скільки товарна політика, збутова політика, цінова 
політика, політика просування.  
Комплекс "чотирьох Р" відображає переважно інтереси 
виробника і продавця, а не покупця, в тому сенсі, що тут і продукт, 
ціна, місце продажу, і, нарешті, програма просування продукту 
розглядаються як похідні від потенції виробника і продавця, але не як 
реакція на певні потреби покупця, не як функція задоволення цих 
потреб. Не дивно тому, що більш дієвим сьогодні стає комплекс 
"чотирьох С": цінність товару для споживача (customervalue), витрати 
споживача (customercosts), доступність товару для споживача 
(customerconvenience) та інформованість споживача 
(customercommunication). Очевидно, що зміст цього комплексу 
відображає інтереси споживача та орієнтоване на них. Впровадження 
комплексу "чотирьох С" передбачає, що з точки зору споживача 
метою кожного маркетингового заходу є збільшення вигоди 
споживача. Втім, якщо кожен з елементів вихідного комплексу ("4Р") 
розкласти на складові, то ми зможемо побачити, що в ньому є і те 
бачення сенсу маркетингових операцій, яке закладено в комплексі 
"4С". 
Окремою групою маркетингового інструментарію є методи 
маркетингових досліджень.  
Метод (від грецького μέθοδος — «шлях через») – 
систематизована сукупність кроків, які треба здійснити для 
виконання певної задачі, досягнення мети. Слово "метод" з'явилося в 
англійській мові в 1541 році з французької і латини. Сьогодні під 
методом розуміють прийом або систему прийомів, що 
застосовуються в якій-небудь діяльності (науці, виробництві тощо). 
Основним інструментом здійснення маркетингових досліджень є 
сукупність методів їх проведення, тобто способів збору емпіричної 
інформації, на основі якої згодом буде зроблено висновки про стан 
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досліджуваного об'єкта, зокрема, про обсяги ринку, мотивації 
споживачів, ефективність рекламного впливу тощо. 
Думки багатьох науковців стосовно трактування власне самих 
методів маркетингових досліджень розійшлися. Ототожнюється 
поняття методології маркетингових досліджень, з самими методами 
маркетингових досліджень. Так, згідно з баченням науковця 
Беляєвського маркетингове дослідження є складовою частиною 
загального процесу наукового пізнання. У маркетинговому 
дослідженні склалася власна методологія, тобто сукупність способів, 
правив і методів вивчення маркетингових процесів і явищ [3, с.218-
220]. 
Методологія встановлює науково обґрунтований порядок збору, 
розробки, аналізу і прогнозування в маркетингу. На підставі 
методики маркетингового дослідження формуються конкретні 
методики, тобто сукупність методів оцінки, вивчення, моделювання і 
прогнозування маркетингових явищ і процесів. 
Загальнонаукові основи методології маркетингового 
дослідження включають: системний аналіз, який дозволяє розглядати 
ринкову ситуацію як об’єкт для дослідження з великим діапазоном 
причинно-наслідкових зв'язків; комплексний підхід, що забезпечує 
можливість досліджувати як єдину сукупність поєднання різнорідних 
елементів, утворюючих ринок, так і ринкову діяльність; програмно-
цільове планування, використовуване при розробці і реалізації 
стратегічного і оперативного вивчення стану і розвитку ринку. 
Методологія маркетингового дослідження є складним 
поєднанням статистичних, економетричних, соціометричних, 
кваліметричних, біхевіорістичних і власне маркетингових методів, а 
також методів інформатики. Таким чином, в маркетинговому 
дослідженні доцільно застосовувати комплексний підхід. 
В цілях здобуття ринкової інформації використовується 
методологія статистичного і маркетингового спостереження і 
елементи теорії інформатики, у тому числі: вибірка, звітність і 
торгівельні переписи, опитування, експертні оцінки. 
У статистичному аналізі і прогнозуванні наводяться оцінки 
об'єму і рівня ринкових явищ, їх динаміки і структури, варіації, 
виявлення тенденцій і закономірностей і так далі. У ньому 
застосовуються абсолютні, середні і відносні величини, угрупування, 
індексні, трендові і регресійні факторні моделі, методи варіаційного, 





Економетричні методи можуть бути застосовані в моделюванні, 
імітації і прогнозуванні ринкових процесів. Досить широко в 
маркетингу використовуються моделі, засновані на теорії вірогідності 
і теорії ухваленні рішень; прийоми теорії масового обслуговування 
(що базуються на теорії черг), моделях товаропотоків і потоків 
покупців. Знаходять застосування моделі реакції ринку на 
маркетингових подразники, методи евристичних оцінок і гібридні, 
дозволяючи комбінувати детерміновані і імовірнісні оцінки. 
У маркетингових дослідженнях ефективні методи 
багатовимірного аналізу (у тому числі кластерного), теорії ухвалення 
рішень (теорії ризиків), теорії зв'язків (сигнальну інформацію про 
процеси, що виходять за межі встановлених параметрів). Також в 
економетриці використовуються методи лінійного програмування, які 
представляють собою математичний спосіб вибору з ряду 
альтернативних рішень найбільш сприятливого для ринкової ситуації. 
Економіко-математичні методи використовуються також в логістиці, 
тобто системі управління переміщенням і складуванням товарів. 
Методи мережевого планування призначені для регулювання 
послідовності і взаємозалежності маркетингових операцій, розробки 
планів інновацій, проведення пробного маркетингу і тому подібне У 
аналізі маркетингових ситуацій, формуванні моделей конкурентної 
поведінки, розробці стратегій виходу на нові ринки велику користь 
може принести метод ділових ігор. 
Знання соціометрії і біхевіоризму корисні при вивченні 
споживчої поведінки, а також в процесі анкетування. Комплексні 
оцінки якості і конкурентоздатності орієнтують на використання 
методів кваліметричного аналізу, кількісної оцінки якісних явищ. 
До цієї групи методів, використовуваних в маркетинговому 
аналізі, належать методи комерційного аналізу фінансово-
економічного потенціалу підприємства (комерційні розрахунки, 
скоригований аналіз і тому подібне). 
Таким чином, маркетингове дослідження є цілим комплексом, 
своєрідний сплав ряду наук, що в тій чи іншій мірі вивчають ринок. 
Статистика – наука, що вивчає масові явища і процеси, що 
піддаються кількісному вимірюванню, що дозволяє виявляти 
тенденції і закономірності суспільного розвитку, визначати пропорції 
і оцінювати ту, що коливається. Економетрія – розробка і 
застосування економіко-математичних методів аналізу, вимір 
параметрів математичних виразів, характеризуючих певну соціально-
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економічну концепцію, моделювання складних, багатовимірних 
процесів і явищ. Соціометрія – характеристика структури і 
функціонування певних людських груп за допомогою кількісних 
оцінок. Кваліметрія – методологія кількісних оцінок якості товарів. 
Біхевіоризм – наука про смаки і переваги людей, яка допомагає 
розібратися в процесах формування і зміни відношення споживачів 
до товару, в реакціях попиту на процеси старіння і оновлення товару і 
його властивостей. Маркетингове дослідження, ґрунтуються на 
певний об'єм інформації, підкоряється вимогам інформатики, науки 
про управління потоками інформації. Широко використовуються 
схеми і моделі маркетингу і маркетингового управління [3]. 
Більш детально розглядає методи маркетингових досліджень 
інший вчений Голубков. Так він розділив всі методи за 
загальноприйнятими категоріями кількісні та якісні, ототожнивши 
при цьому кількісні з економіко-математичними методами:  
1. Статистичні методи обробки інформації (визначення середніх 
оцінок, величин помилок, міри узгодженості думок респондентів і так 
далі). 
2 Багатовимірні методи (в першу чергу факторний і кластерний 
аналіз). Використовуються для обґрунтування маркетингових рішень, 
в основі яких лежать багаточисельні взаємозв'язані змінні. 
Наприклад, визначення об'єму продажу нового продукту в залежності 
від його технічного рівня, ціни, конкурентоспроможності, затрат на 
рекламу і ін. 
3. Регресійні і кореляційні методи. Використовуються для 
встановлення взаємозв'язків між групами змінних, які описують 
маркетингову діяльність. 
4. Імітаційні методи. Застосовуються тоді, коли змінні, що 
впливають на маркетингову ситуацію (наприклад, ті які описують 
конкуренцію), не піддаються визначенню за допомогою аналітичних 
методів. 
5. Методи статистичної теорії ухвалення рішень (теорія ігор, 
теорія масового обслуговування, стохастичне програмування) 
використовуються для стохастичного опису реакції споживачів на 
зміни ринкової ситуації. Можна виділити два головні напрями 
використання цих методів: для статистичних випробувань гіпотез про 
структуру ринку і припущень про стан ринку, наприклад дослідження 
міри лояльності до торгівельної марки, прогнозування ринкової долі. 





лінійне і нелінійне програмування). Ці методи використовують тоді, 
коли є багато взаємозв'язаних змінних і треба знайти оптимальне 
рішення – наприклад, варіант доставки продукту споживачеві, що 
забезпечує максимальний прибуток, по одному з можливих каналів 
руху товару. 
7. Гібридні методи, об'єднуючі детерміновані і імовірнісні 
(стохастичні) характеристики (наприклад, динамічне і евристичне 
програмування), застосовуються перш за все для дослідження 
проблем руху товару. 
Ці сім груп кількісних методів, безумовно, не характеризують 
всієї їх різноманітності. 
Специфіка та окремі практичні аспекти використання цих та 
інших методів маркетингу та маркетингового інструментарію у сфері 




1.3. Особливості використання маркетингового 
інструментарію для ресурсозабезпечення промислових 
підприємств 
Використання в підприємницькій діяльності сукупності 
маркетингового інструментарію, про який йшлося в попередніх 
питаннях, передбачає використання сукупності методів, прийомів та 
засобів для забезпечення ефективної діяльності підприємства 
загалом. Окремим специфічним напрямком маркетингу є маркетинг 
ресурсозабезпечення. Розглядаючи маркетинг як діяльність, 
спрямовану на досягнення цілей підприємства, і паралельно 
орієнтовану на задоволення потреб споживачів, то ресурсний 
маркетинг (маркетинг ресурсозабезпечення) передбачає підприємство 
одночасно і споживачем ресурсів. В даному випадку інструментарій 
маркетингу буде застосовуватися не для дослідження ринку 
споживачів з метою просування товарів, а для дослідження ринку 
ресурсів з метою раціонального вибору джерела, специфіки та якості 
ресурсу. Особливо актуальним цей напрямок є у зв’язку з значною 
диверсифікацією ресурсної бази, ростом цін на ресурси та 
підвищенням вимог до їх якості. Найбільшою мірою це стосується 
паливних ресурсів, ціни на які зростають надшвидкими темпами, та 
нематеріальних ресурсів, ефективне використання яких значною 
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мірою забезпечує конкурентний розвиток підприємств. Таким чином 
особливого значення набуває розробка та удосконалення 
інструментарію маркетингу ресурсозабезпечення. 
Наукових підходів до класифікації ресурсів є досить, хоча 
загальні принципи є сталими. Заслуговує на увагу підхід Дж. 
Харінктона, який визначає наступні види ресурсів: партнерські 
альянси, будівлі і споруди, клієнти, службовці, обладнання, 
торгівельні площі, нематеріальні активи, матеріально-виробничі 
запаси, інвестори, знання, управлінський персонал, гроші, патенти, 
нерухоме майно, акціонери, постачальники, незавершені роботи, 
продукція і послуги, технології, фінанси [172]. Крім того автор 
поділяє ресурси на фінансові, фізичні, людські, інтелектуальні, 
інформаційні, організаційні і технічні, наголошуючи на тому, що 
управлінська команда є ключовим ресурсом компанії, який здійснює 
найбільший вплив на її діяльність. 
Вовк І. П. визначає концепцію виділення в сукупності ресурсів 
наступних елементів [15, с. 18]: 
- технічні ресурси (виробничі потужності та їхні особливості, 
устаткування, матеріали й ін.); 
- технологічні ресурси (технології, наявність 
конкурентоспроможних ідей, наукові розробки й ін.); 
- кадрові ресурси (кваліфікаційний, демографічний склад 
працівників, їх прагнення до знань та удосконалення, 
інтелектуальний капітал); 
- просторові ресурси (характер виробничих приміщень і 
території підприємства, розміщення об'єктів нерухомості, 
комунікації, можливість розширення й ін.); 
- інформаційні ресурси (кількість й якість інформації про 
внутрішнє й зовнішнє середовище, каналів її розширення, можливості 
розширення й підвищення вірогідності інформаційної бази тощо); 
- ресурси організаційної структури системи керування (характер 
і гнучкість керуючої системи, швидкість проходження керуючих 
впливів й ін.); 
- фінансові ресурси (наявність і достатність власного й 
позикового капіталу, стан активів, ліквідність, наявність кредитних 
ліній й ін.). 
Важливою групою ресурсів підприємства є нематеріальні 
активи, які в контексті даного дослідження розглядаються як 





сучасні умови господарювання вимагають кардинальних змін, 
підприємство вже не може забезпечувати істотні конкурентні 
переваги на ринку виключно за рахунок сировинно-матеріальних і 
фінансових ресурсів. 
Інтелектуальні ресурси займають вагоме місце в структурі 
нематеріальних ресурсів підприємства, оскільки забезпечують 
виробництво якісної продукції, адаптацію підприємства до постійних 
змін зовнішнього середовища за допомогою вдосконалення техніки 
та технологій, освоєння нових видів діяльності, та ринків збуту, 
застосування ефективних управлінських технологій. Формування 
інтелектуальних ресурсів підприємства відбувається як за рахунок їх 
придбання, так і за рахунок нарощування власного інтелектуального 
потенціалу, шляхом самостійних розробок та підвищення кваліфікації 
персоналу [91]. 
Таким чином ресурси, що використовуються в господарській 
діяльності промислового підприємства, з метою подальшого їх 
розгляду в системі маркетингового інструментарію 
ресурсозабезпечення представлено у вигляді рис. 1.7. 
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На основі аналізу підходів до специфіки та структури ресурсів 
підприємства визначимо основні завдання ресурсозабезпечення:  
- оптимізація структури ресурсозабезпечення та 
ресурсоспоживання; 
- забезпечення економічного використання матеріальних 
ресурсів; 
- пошук шляхів ефективного залучення нематеріальних ресурсів; 
- зменшення неефективних витрат або перевитрат ресурсів, 
пов’язаних з випуском недоброякісної продукції; 
- скорочення споживання матеріальних ресурсів на усіх етапах 
виробничого циклу; 
- розширене застосування вторинних ресурсів і супутніх 
продуктів, організація переробки виробничих і побутових відходів, 
відновлення природних ресурсів; 
- прискорення оборотності оборотних коштів. 
Потреба в обсязі і специфіці ресурсів значною мірою залежить 
від етапу життєвого циклу підприємства, який значною мірою 
обумовлюється особливостями навколишнього ринкового, 
економічного та екологічного середовища, в тому числі і з 
поставниками ресурсів. Матрицю потреби в ресурсах на різних 
етапах життєвого циклу підприємства зображено у таблиці 1.2. 
Результати дослідження життєвого циклу та ефективності 
процесу ресурсозабезпечення промислових підприємств свідчать про 
необхідність розробки моделі реформування процесу ресурсного 
забезпечення з урахуванням етапу життєвого циклу підприємства 
(рис. 1.8). 
Процес управління ресурсозабезпеченням здійснюється, як і 
будь яка інша діяльність, в певній послідовності операцій та 
процедур, які в цілому складають технологію управлінських робіт. В 
процесі управління ресурсозабезпеченням використовуються 
різноманітні способи, прийоми для реалізації поставлених цілей та 
завдань, які складають системи методів управління виробництвом. 
Андрушків Б. М. організаційно-економічний механізм ефективного 
управління ресурсозабезпечення [143] розглядає як систему 
організації й управління, що включає певну сукупність 
взаємопов’язаних організаційно-економічних, соціально-
психологічних, нормативно-правових, техніко-технологічних методів, 
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Враховуючи ці особливості, суб’єкт управління, спираючись на 
економічні закони та застосовуючи економічні методи управління, 
узгоджує особисті інтереси з інтересами об’єкта управління 
(підприємства, цеху, бригади, окремого робітника). Останні в свою 
чергу, керуючись цими методами планують, організують та 




- Нормування витрат матеріальних ресурсів; 
- Формування зв’язків з постачальниками; 
- Формування служби ресурсного забезпечення; 





- Визначення балансу потреби в матеріальних ресурсах; 
 - Становлення служби ресурсного забезпечення; 
- Створення складського господарства; 
- Формування системи управління запасами ресурсів 
- Поява потреби в нових постачальниках; 
- Визначення ефективності плану ресурсного 
забезпечення;  




- Можливе виникнення кризи складського господарства; 
- Виникнення кризи норм матеріальних ресурсів та 
високих цін на продукцію; 
- Обов’язкове проведення аналізу матеріалоємності 
продукції та виконання плану постачань 
- Зниження інтенсивності споживання ресурсів; 
- Нечітке виконання плану ресурсного забезпечення; 
- Прагнення знизити матеріалоємність продукції; 
- Застосування ресурсозберігаючих заходів 
- Наявність зайвої кількості запасів матеріальних 
ресурсів; 
- Втрата зв’язків з постачальниками; 
- Виникнення кризи управління запасами 
 
Рис. 1.8. Аспекти ресурсного забезпечення з урахуванням стану 
життєвого циклу підприємства [177, с. 16] 
 
Управління ресурсозабезпеченням безпосередньо пов’язане з 
прийняттям управлінських рішень, спрямованих на ефективне 





виконання всіх функцій, властивих управлінню будь-яким об’єктом, а 
також розробку та реалізацію рішень і контроль за їх виконанням.  
Суб’єктом управління у процесі управління 
ресурсозабезпеченням виступає керівництво підприємства, 
менеджери різних служб та підрозділів підприємства, а також 
сукупність методів і технічних засобів інформації, отриманої від об'єкта 
управління. Об’єктом управління є процеси ресурсозабезпечення на 
підприємстві. Планування рівня ресурсозабезпечення, мотивація 
ресурсозабезпечення, регулювання та координація здійснюються за 
прямим зв’язком між суб’єктом та об’єктом управління 
ресурсозабезпечення.  
Оцінка, аналіз і моніторинг ресурсозабезпечення здійснюються 
через зворотний зв’язок, а саме через визначення фактичних 
показників ресурсозабезпечення та ефективності використання 
ресурсів на підприємстві; порівняння фактичних показників 
ресурсозабезпечення з нормативними; проведення аналізу відхилень, 
що виявлені; визначення причин незадовільного стану 
ресурсозбереження на підприємстві. Процес управління 
ресурсозабезпечення реалізується через організацію цього процесу 
[15, с. 32]. 
Правильно підібрані методи управління ресурсозабезпеченням 
забезпечують скорочення часу на обґрунтування, вибір та реалізацію 
управлінських рішень та, як наслідок, підвищують ефективність 
ресурсозабезпечення. Використання ресурсів в економіці являє собою 
витрати, що здійснюються в процесі виробництва або споживання. 
Таким чином, ресурсозабезпечення повинно забезпечити зниження 
витрат матеріальних, трудових, фінансових і інших видів ресурсів, 
підвищення економічної віддачі з кожної натуральної одиниці 
використаної сировини, палива й енергії, устаткування, вкладених 
грошей, збереження природних багатств і найбільш повне 
використання ресурсного потенціалу. 
Отже, процес управління ресурсозабезпеченням на підприємстві 
передбачає виконання всіх функцій, що властиві і загальному 
управлінню, проте через специфіку об’єкта управління необхідно 
виділення функції моніторингу ресурсозабезпечення. Це дозволяє 
постійно контролювати в динаміці фактичні показники ефективності 
управління ресурсозабезпеченням та ресурсоємністю і, на їх основі, 
приймати обґрунтовані управлінські рішення. 
Ресурсозабезпечення є комплексним процесом, пов'язаним з 
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управлінням якістю продукції, транспортуванням та зберіганням. З 
проблемою підвищення якості продукції проблема 
ресурсозабезпечення пов’язана безпосередньо.  
По-перше, підвищення якості продукції є одним з резервів 
економії ресурсів у сфері її споживання, за рахунок покращення 
споживчих властивостей продукції.  
По-друге, вимоги до функціональних показників якості 
продукції є критеріями оцінки витрат всіх видів ресурсів, бо їх 
співвідношення визначає ефективність створюваної та експлуатованої 
техніки. Реалізація цих вимог потребує певних трудових, 
матеріальних та енергетичних витрат у виробництві, ремонті та 
експлуатації виробу.  
В зв’язку з цим необхідно приймати рішення з 
ресурсозабезпечення сумісне із забезпеченням показників надійності 
продукції, ремонтопридатності, довговічності. Необхідно 
враховувати безпосередній зв'язок показників надійності з 
ресурсозберігаючими показниками, оскільки, низький рівень 
показників надійності призводить до збільшення витрат матеріальних 
ресурсів у сфері споживання та експлуатації продукції. Тому 
необхідним є пошук оптимального поєднання технічних і 
конструкторських властивостей виробу з витратами ресурсів на його 
виготовлення та експлуатацію. 
В залежності від особливостей функціонування підприємства, 
видів основних виробничих процесів та підходів до 
ресурсовикористання необхідно виділяти основні напрямки до 
реалізації даних функцій у загальній системі ресурсозабезпечення 
підприємства. 
Зважаючи на проведене вище дослідження та власні умовиводи 
авторів пропонуємо ввести в наукову термінологію категорію 
«маркетинг ресурсозабезпечення», сутність якого полягає у 
діяльності підприємства, спрямованої на досягнення раціонального, 
своєчасного та повного забезпечення підприємства необхідними 
ресурсами, та пошук шляхів удосконалення ресурсно-сировинної 
бази на інноваційних засадах. 
Виходячи з цього, інструментарій маркетингу 
ресурсозабезпечення – це сукупність методів, засобів та прийомів 
здійснення маркетингових операцій в умовах функціонування 
складних організаційно-комунікаційних систем для досягнення цілей 
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УПРАВЛІННЯ РЕСУРСОПОСТАЧАННЯМ НА ПІДПРИЄМСТВІ 




Рис. 1.9. Структурна схема взаємозалежності функцій, чинників та 
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Окремо варто звернути увагу на інструментарій залучення 
нематеріальних ресурсів інноваційноактивних підприємств на 
початкових етапах інноваційного циклу, тобто на етапі 
конструкторської та науково-технічної підготовки виробництва нової 
продукції. В даному випадку варто згадати про розвиток комунікацій 
з середовищем інноваційного підприємництва на основі 
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Рис. 1. 10. Умови застосування інструментарію маркетингу 
ресурсозабезпечення в інтелектуальній сфері 
* - розроблено автором самостійно 
 
Зважаючи на те, що кожне прогресивне підприємство повинно 
бути інноваційноактивним, варто враховувати специфіку 
інструментарію ресурсозабезпечення під час інноваційного процесу, 
зокрема на початкових етапах інноваційного циклу. Так, при 
здійсненні підготовки виробництва нової продукції важливим є 
інформаційне забезпечення її науково-дослідницького та 
технологічного етапів. 
Гнучкість системи підготовки виробництва значною мірою 
залежить від її повного та всебічного інформаційного забезпечення. 
Рух науково-технічної інформації може проводитись як у формі 





контактів підприємства. Паралельно з розподілом інформації на 
зовнішню та внутрішню її можна показати у вигляді формування та 
використання бази даних [182, с. 31]. На основі цього визначення 
побудовано модель інформаційної підготовки виробництва нової 
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Рис. 1. 11. Модель інформаційної підготовки виробництва нової 
продукції [62, с. 56] 
 
НДР – науково-дослідницькі роботи 
ДКР – дослідно-конструкторські роботи 
КПВ – конструкторська підготовка виробництва 
ТПВ – технологічна підготовка виробництва 
ОПВ – організаційна підготовка виробництва 
 
Однією зі складових інформаційної політики інноваційного 
підприємства є трансфер – інформаційний процес, форма і швидкість 
якого залежать від потужності комунікаційних каналів між 
суб’єктами інновацій [92, с. 136]. Якісні інформаційні зв’язки із 
зовнішніми суб’єктами господарювання є одним з визначальних 
чинників підвищення ефективності інноваційних процесів на 
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підприємстві. Тому слід звернути увагу на розвиток науково-
технічного співробітництва підприємств з науковими установами 
різних типів, що відкриває нові можливості в управлінні системою 
“наука-техніка-виробництво”. У цьому аспекті варто зробити акцент 
на формування низки дослідницьких асоціацій, що займаються 
дослідженнями проблемно-пошукового характеру. Консультаційну 
допомогу широкого профілю для низки підприємств різних типів 
надають консультаційно-наукові центри, які спеціалізуються на 
наданні консультаційних послуг широкого спектра для підприємств 
різних типів.  
Перспективним напрямком у створенні інформаційних центрів як 
з технологічної, так і з безпосередньо виробничої позиції є венчурні 
фірми, які створюються для генерації ідей та їхньої матеріалізації у 
виробничих процесах. Ризиковість таких фірм полягає у низькій 
частці ефективного втілення всієї сукупності ідей. Водночас, 
використовуючи високу інноваційну активність цих фірм, можна 
застосувати саму новизну інформаційних ресурсів для вирішення 
певних проблемних питань окремої фірми.  
Фундаментальні дослідження, що здійснюють суб’єкти 
інноваційного підприємництва, створюють інтелектуально-
інноваційну ресурсну базу для проведення прикладних досліджень. 
Прикладними, по прийнятому Національним науковим фондом США 
[75] визначенню, вважаються всі теоретичні і експериментальні 
дослідження, які проводяться для вирішення вже визначеної в ідеї 
інновації проблеми. Потім прикладні дослідження матеріалізуються в 
дослідно-конструкторські розробки, що формує доробок для 
створення певних видів техніки або розробки нової технології, потім 
наступає стадія освоєння конкретної продукції у виробництві і вихід 
її на ринок. Однак, послідовність процесу розробки продукту 
інновації передбачає, що в ході технічної розробки може з’явитися 
необхідність певних фундаментальних чи прикладних досліджень 
[165, с. 13]. 
В економічній літературі виділяють три основні види 
інноваційного підприємництва. Перший вид пов’язаний з оновленням 
і розширенням асортименту продукції (інновація продукції). Він 
дозволяє збільшити обсяги продажу, прибутку підприємства, 
зберегти його клієнтуру, підвищити діловий імідж, створити нові 
робочі місця. Напрям ресурсного інструментарію в даному випадку 





ресурсів і матеріалів. Другий вид – технологічна інновація – 
пов’язаний з оновленням виробничого потенціалу, відіграє 
вирішальну роль в забезпеченні раціонального використання, 
створення оптимальних умов праці та екологічної комфортності, що в 
кінцевому підсумку ведуть до росту економічної ефективності 
виробництва. В даному випадку маркетинговий інструментарій 
орієнтований на пошук нових технічних та технологічних рішень. 
Останній вид інноваційного підприємництва – соціальні інновації – 
пов’язаний з вдосконаленням соціального рівня розвитку трудового 
колективу (покращення умов праці, відпочинку, побуту працівників, 
забезпеченні необхідного рівня техніки безпеки). Використання таких 
інновацій зміцнює довіру до соціальних обов’язків (зобов’язань) 
підприємства перед співробітниками, мобілізує виробничий персонал 
на досягнення поставленої мети, веде до росту продуктивності праці, 
що в кінцевому рахунку сприяє росту фінансових результатів. Тут 
мова йде про ефективне акумулювання внутрішніх соціальних 
ресурсів. 
Одним з найбільш ефективних, і одночасно найбільш ризикових, 
видів інноваційного підприємництва, що створює якісно новий 
ресурс розвитку підприємств усіх типів, є венчурне підприємництво. 
Венчурне підприємництво виступає в різних формах і охоплює 
велику сукупність економічних відносин, пов'язаних з підготовкою 
до виробництва, випробуваннями і промисловим освоєнням 
відкриттів і винаходів інноваційними фірмами. 
Венчурні інноваційні підприємства, як правило, невеликого 
розміру, зайняті доведенням первинних ідей до втілення в нові 
технології і продукти. Цим вони відрізняються від звичайних малих 
підприємств. Основна сфера поширення венчурної діяльності – 
новітні швидко зростаючі наукоємні галузі: електроніка, програмне 
забезпечення ЕОМ, машинобудування, біоінженерія.  
Для здійснення венчурної діяльності необхідна взаємодія на 
ринку чотирьох суб’єктів венчурної діяльності: інвесторів, венчурних 
фондів, венчурних компаній по управлінню венчурними фондами та 
компаній, що потребують венчурного фінансування для реалізації 
своїх бізнесових цілей. Фінансові та управлінські потоки на ринку 
венчурного капіталу можуть стосуватися як всіх суб’єктів венчурного 
ринку, так і певної їх частини. Однак необхідними суб’єктами ринку 
все ж виступають інвестори та компанії, що потребують 
інноваційного фінансування. Створення компаній з управління 
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венчурними фондами чи інноваційним капіталом лише покращує 
якість використання венчурного капіталу та зменшує сумарний ризик 
діяльності. 
Венчурне (ризикове) фінансування – це різновид грошового 
капіталу, що виник під впливом системи субсидування науково-
дослідних робіт по індивідуальних проектах і програмах. Венчурне 
фінансування може бути охарактеризоване як джерело 
довгострокових інвестицій, що надаються звичайно на 3-7 років 
підприємствам, що знаходяться на ранніх етапах свого становлення, а 
також діючим підприємствам для розширення і модернізації їх 
діяльності. Необхідно відмітити особливості венчурного 
фінансування, які виділяють його з інвестиційної діяльності в 
інноваційній сфері. Венчурне фінансування не зачіпає всіх елементів 
інноваційного ланцюга. Як правило, воно починається з дослідного 
виробництва і розробок та закінчується виходом інноваційного 
товару на ринок, не зачіпаючи фундаментальні дослідження і питання 
подальшого розвитку виробництва і реалізації продукції. 
Венчурне фінансування має ряд особливостей, що відрізняють 
його від інших видів фінансування інноваційної діяльності.  
По-перше, воно неможливе без принципу "схваленого ризику". 
Це означає, що вкладники капіталу заздалегідь погоджуються з 
можливістю втрати коштів при невдачі фінансованого підприємства, 
в обмін на високу норму прибутку у разі його успіху.  
По-друге, такий вид фінансування передбачає довгострокове 
інвестування капіталу, при якому вкладнику доводиться чекати в 
середньому від 3 до 5 років, щоб пересвідчиться в перспективності 
проекту, і від 5 до 10 років, щоб отримати прибуток на вкладений 
капітал [57].  
По-третє, ризикове фінансування розміщується не як кредит, а у 
вигляді пайового внеску в статутний капітал венчура. Нові 
підприємства, як правило, користуються юридичним статусом 
партнерів, а вкладники капіталу стають в них партнерами з 
відповідальністю, обмеженою розмірами внеску. У залежності від 
частки участі, яка обумовлюється при наданні грошей, ризикові 
інвестори мають право на відповідне отримання майбутніх прибутків 
від фінансованого підприємства. 
По-четверте, венчурний підприємець рідко прагне захопити 






По-п'яте, ще однією особливістю ризикової форми фінансування 
є висока міра особистої зацікавленості інвесторів в успіху нового 
підприємства. Це випливає як з високої ризиковості проекту, так і з 
статусу співвласника заснованого венчура. Тому ризикові інвестори 
часто не обмежуються наданням коштів, а надають консультаційні та 
управлінські послуги створеним венчурам, не втручаючись в 
керівництво його основною діяльністю.  
Головний стимул інтересу венчурних інвесторів перебуває у 
"вирощуванні" підопічної фірми до стадії достатньої її популярності і 
самозабезпеченості, щоб можна було або вигідніше її продати 
великій корпорації, або випустити і реалізувати на фондовій біржі її 
акції. Перевищення ринкової вартості своїх акцій над вкладеним 
капіталом і є головним об'єктом інтересу ризикових інвесторів, їх 
засновницьким прибутком.  
Методологія системного підходу до формування організаційно-
економічного механізму ресурсозабезпечення на підприємстві, 
спрямована на розкриття цілісності досліджуваного об’єкту, на 
виявлення зв’язків складного об’єкту та зведення їх в єдиний 
теоретичний комплекс. Системний підхід до управління виходить з 
того, що специфіка складного об’єкту управління не обмежується 
особливостями вхідних елементів, а виявляється, перш за все, у 
характері зв’язків і співвідношень між певними елементами [5]. Це 
дозволяє не тільки більш детально вивчити структуру об’єкту 
дослідження, але й забезпечити аналіз процесів, що відбуваються в 
ньому, визначити причини низької ефективності його 
функціонування. 
Основне завдання теорії систем полягає в тому, аби на підставі 
сутнісного розуміння системи як сукупності взаємопов’язаних 
елементів знайти відповідні закони, які можуть обґрунтувати 
поведінку, функціонування та розвиток систем різних класів. 
У процесі використання системного підходу підприємство 
розглядається як цілеспрямована система – об’єднання в єдине ціле 
структурно упорядкованих частин (елементів), кожна з яких 
обов’язково володіє хоча б однією властивістю, що забезпечує 
досягнення мети системи [11]. 
Системний підхід до питання ресурсозабезпечення передбачає 
усвідомлення того, що ресурсозабезпечення, як процес являє собою 
складну систему елементів, об’єднаних великою кількістю 
взаємозв’язків як між собою, так і з зовнішнім середовищем. Тому не 
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можна аналізувати питання ресурсозабезпечення ізольовано, а 
необхідно враховувати існуючі системні зв’язки. Що стосується 
ресурсозабезпечення на підприємстві, то тут необхідно враховувати 
взаємозв’язки таких елементів підприємства, як виробнича, 
фінансова, збутова, управлінська підсистеми. 
З подальшим розвитком економічних реформ в Україні 
інструментарій маркетингу ресурсозабезпечення буле розвиватися і 
модифіковуватися в розвитку напрямків залучення матеріальних, 
енергетичних, інтелектуальних та інших ресурсів. Вже сьогодні 
окреслено ряд чинників, що будуть визначати зміну маркетингового 
інструментарію ресурсозбереження в майбутньому. До них віднесемо 
очікувану енергетичну реформу в Україні та вступ України до ЄС, що 
значно розширить ринки матеріальних та нематеріальних ресурсів 
розвитку підприємств. Окремі аспекти впливу цих чинників нами 
буде розглянуто в наступних розділах. 
 
 
Резюме до розділу 1 
Ефективність розвитку підприємства визначається 
обґрунтованим розвитком усіх її системних елементів. В умовах 
безперервного підвищення вимог до продукції паралельно зростають 
запити до вихідної сировини. Це зумовлює необхідність розробки та 
удосконалення маркетингового інструментарію щодо забезпечення 
найбільш якісними та прогресивними ресурсами. 
Охарактеризувавши еволюцію маркетингу в Україні визначено, 
що в умовах інноваційного маркетингу необхідним є його 
застосування в усіх напрямках, у тому числі у ресурсозабезпеченні. 
Встановлено, що маркетингове дослідження – це наукове 
дослідження, спрямоване на систематичний збір, оцінку й аналіз 
фактографічної інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, 
поведінки окремих осіб і організацій, пов'язаних з маркетингом, 
тобто всіма аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а 
також підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових 
рішень. 
Зважаючи на представлене авторське узагальнення сутності 
маркетингового інструментарію його змістовне розуміння визначимо 
як сукупність методів, засобів, прийомів, що реалізовуються через 





інформаційний канал, який передбачає отримання, обробку та 
розповсюдження необхідної інформації визначеним підрозділам 
всередині підприємства та цільовій аудиторії споживачів кінцевої 
продукції чи послуг. Специфікою даного розуміння маркетингового 
інструментарію є диверсифікація напрямків маркетингу у сфері 
ресурсозабезпечення, та включення у нього маркетингу 
нематеріальних ресурсів. Реалізація визначеного маркетингового 
інструментарію передбачає застосування ряду принципів,серед яких 
визначимо: об’єктивність; комплексність; економічність; системність; 
регулярність; оперативність; точність; цілеспрямованість. 
Провівши аналіз еволюції концепцій взаємовідносин між 
учасниками ринку нами було визначено особливості розвитку 
інструментів маркетингу на цих етапах. 
Окремим специфічним напрямком маркетингу є маркетинг 
ресурсозабезпечення. Розглядаючи маркетинг як діяльність, 
спрямовану на досягнення цілей підприємства, і паралельно 
орієнтовану на задоволення потреб споживачів, то ресурсний 
маркетинг (маркетинг ресурсозабезпечення) передбачає підприємство 
одночасно і споживачем ресурсів.  
В даному випадку інструментарій маркетингу буде 
застосовуватися не для дослідження ринку споживачів з метою 
просування товарів, а для дослідження ринку ресурсів з метою 
раціонального вибору джерела, специфіки та якості ресурсу. 
Особливо актуальним цей напрямок є у зв’язку з значною 
диверсифікацією ресурсної бази, ростом цін на ресурси та 
підвищенням вимог до їх якості. Найбільшою мірою це стосується 
паливних ресурсів, ціни на які зростають надшвидкими темпами, та 
нематеріальних ресурсів, ефективне використання яких значною 
мірою забезпечує конкурентний розвиток підприємств. 
Потреба в обсязі і специфіці ресурсів значною мірою залежить 
від етапу життєвого циклу підприємства, який значною мірою 
обумовлюється особливостями навколишнього ринкового, 
економічного та екологічного середовища, в тому числі і з 
поставниками ресурсів. 
Зважаючи на проведене вище дослідження та власні умовиводи 
авторів пропонуємо ввести в наукову термінологію категорію 
«маркетинг ресурсозабезпечення», сутність якого полягає у 
діяльності підприємства, спрямованої на досягнення раціонального, 
своєчасного та повного забезпечення підприємства необхідними 
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ресурсами, та пошук шляхів удосконалення ресурсно-сировинної 
бази на інноваційних засадах. 
Виходячи з цього, інструментарій маркетингу 
ресурсозабезпечення – це сукупність методів, засобів та прийомів 
здійснення маркетингових операцій в умовах функціонування 
складних організаційно-комунікаційних систем для досягнення цілей 
раціонального ресурсозабезпечення на основі визначених принципів. 
Окремої уваги потребує інструментарій залучення 
нематеріальних ресурсів інноваційно активних підприємств на 
початкових етапах інноваційного циклу, тобто на етапі 






Кожен механізм управління ставить своєю
метою досягнення певного ефекту. У маркетингу 
 цей ефект полягає у багаторазовому
його повторенні у численних покупцях та споживачах… 
(Автор)
АНАЛІЗУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 
ІНСТРУМЕНТАРІЮ ТА ЙОГО ВИКОРИСТАННЯ 
У СФЕРІ РЕСУРСОЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ
Методичні положення з аналізування 
маркетингового інструментарію
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2.1. Методичні положення з аналізування маркетингового 
інструментарію 
Залучення маркетингового інструментарію до всіх сфер 
економічного життя зумовлює теоретичний і практичний інтерес до 
алгоритмізації планування діяльності за різними напрямками 
маркетингу. Пріоритетне значення серед подібних алгоритмів 
планування, поза сумнівом, належить розробці обґрунтованої 
діяльності з проведення маркетингових досліджень. Погляди, потреби 
і бажання постійно змінюються.  
Тому будь-яке підприємство повинна постійно стежити за всіма 
змінами, що відбуваються на реальному та потенційному ринку 
продукції та ресурсів, встигати реагувати на кожну з них: відставання 
від більш гнучких і передбачливих загрожує втратою споживачів та 
партнерів, що може привести не тільки до втрати клієнтів, але й до 
падіння загального репутаційного рейтингу підприємства, тобто до 
втрати істотної частини потенційних і постійних клієнтів. 
Маркетингові дослідження надають інформацію про 
споживачів, ефективність методів просування і продажу, конкурентів, 
стан і динаміку ринку ресурсів, стан ринку товарів та інші аспекти 
зовнішнього середовища. Мета маркетингових досліджень полягає в 
тому, щоб використовуючи маркетинговий інструментарій надати 
інформацію, необхідну керівникам для підвищення ефективності 
підприємницьких рішень, які ухвалюються. Маркетинговим 
дослідженням властивий систематичний і об'єктивний характер при 
визначенні маркетингових проблем і допомозі в їх розв'язанні. 
Інформація, одержана з використанням маркетингових досліджень, 
стає невід'ємною частиною Маркетингових Інформаційних Систем 
(МІС). Внесок маркетингових досліджень полягає в поповненні за 
рахунок одержуваної від них за допомогою інформаційної бази 
даних, маркетингових моделей та аналітичних методів – бази 
моделей. 
Маркетингові дослідження можуть проводитися або власними 
силами самого підприємства, або бути замовлені у зовнішніх 
виконавців. Компанії універсального профілю надають повний 
діапазон послуг у сфері маркетингових досліджень, починаючи зі 
встановлення проблеми до підготовки і презентації звіту. Їхні послуги 
поділяються на синдиковані, стандартизовані, замовлені і виконані за 





спеціалізуються на виконанні одного або кількох етапів 
маркетингових досліджень. Послуги, що пропонуються такими 
компаніями, класифікуються як польові роботи, кодування і введення 
даних, аналіз даних, аналітичні послуги і як фірмові послуги. 
Процес маркетингових досліджень складається з шести 
послідовно взаємопов'язаних етапів. Міжнародні маркетингові 
дослідження набагато складніші за ті, які проводяться всередині 
держави, оскільки необхідно брати до уваги чинники 
геоекономічного середовища, характерні для міжнародного ринку. 
Причиною виникнення етичних проблем у маркетингових 
дослідженнях є конфлікт між інтересами зацікавлених сторін. Це 
відбувається тоді, коли одна або кілька з них вважають себе вільними 
від зобов'язань перед іншими. У маркетингових дослідженнях 
широко використовуються Інтернет і спеціалізовані технічні засоби 
для обчислення та моделювання. 
Таким чином, маркетингове дослідження є початковою і 
логічною умовою будь-якого циклу маркетингової діяльності 
підприємства. Мета проведення подібного дослідження полягає в 
зменшенні невизначеності, супутньої ухваленню маркетингових 
рішень. 
У літературі сформувалося положення, що будь-яке 
маркетингове дослідження передбачає наявність двох 
взаємопов'язаних частин: дослідження конкретного ринку і власних 
можливостей компанії для виходу й закріплення позицій на ньому. З 
цього виходить, що дослідження ринку – це частина комплексного 
маркетингового дослідження.  
Маркетингові дослідження обов'язково повинні мати 
систематичний характер (тільки в цьому разі вони будуть 
ефективними). Під час їхнього проведення повинен дотримуватися 
науковий підхід, що ґрунтується на об'єктивності й точності 
Маркетингові дослідження повинні бути застосовані до будь-якої 
сторони маркетингу, що вимагає інформації для ухвалення рішень, та 
є багатоетапним процесом, що включає збирання, реєстрацію й аналіз 
даних, які можуть надходити від самого підприємства, нейтральної 
організації або фахівців-дослідників. 
Планування маркетингових досліджень 
При плануванні маркетингових досліджень на підприємстві 
потрібно враховувати всі напрями діяльності. Виходячи з указаних 
міркувань, маркетингові дослідження повинні мати такі етапи: 
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1) визначення проблеми; 
2) розробка концепції дослідження; 
3) кабінетні маркетингові дослідження; 
4) польові дослідження ринку; 
5) аналіз кон'юнктури ринку; 
6) дослідження зовнішніх ринків; 
7) імітаційне моделювання; 
8) формування маркетингової інформаційної системи; 
9) управлінське вирішення проблеми. 
Представлені напрями є найповнішими і включають можливі 
альтернативні підходи та множинність застосування маркетингового 
інструментарію для аналізу різних суб'єктів ринку. При конкретному 
дослідженні деякі його етапи можуть бути опущені залежно від 
об'єму і значущості вирішуваної проблеми.  
Слід також зазначити, що наведена схема не враховує 
спеціальних видів аналізу за конкретними розділами маркетингу, 
наприклад, дослідження ціноутворення або ефективності рекламної 
кампанії. Алгоритми подібних спеціальних досліджень доцільно 
обговорювати при розгляді конкретних розділів маркетингу, хоча 
логіка дослідження може бути збережена колишньою. 
Розробка концепції дослідження 
Розробка концепції дослідження включає визначення гіпотези, 
методу збирання даних і обсягу вибірки. Центральною ланкою цього 
етапу є формулювання теоретичної гіпотези – припущення, що 
вимагає підтвердження в результаті маркетингового дослідження. У 
гіпотезі містяться попередні пояснення тієї або іншої події. Вона 
повинна кількісно перевірятися. 
Формулювання гіпотези необхідне з двох причин: по-перше – 
для подальшої статистичної перевірки, по-друге – для обмеження 
можливостей маніпуляції дослідника. Гіпотеза повинна відповідати 
вимогам категоричності, однозначності та можливості перевірити. 
Джерелами гіпотез є творче і логічне мислення, аналогії, вивчення 
відповідної літератури. 
Наступний крок у розробці концепції дослідження – вибір 
методу збирання даних. Під час польових досліджень – анкетування, 
спостереження, експеримент, панель, експертна оцінка. Під час 
кабінетних досліджень застосовують різний інструментарій 
економіко-математичного моделювання на основі застосування 





Необхідною умовою організації дослідження є попереднє 
вивчення генеральної сукупності та оцінка її однорідності, оскільки 
повне дослідження досить вартісне, а в окремих випадках і 
неможливе. 
Кабінетні маркетингові дослідження 
Базове застосування інструментарію для здійснення 
маркетингового дослідження доцільно починати з кабінетних, 
досліджень, що припускають попередній аналіз вторинної інформації, 
одержаної в ході інших досліджень. Іноді для визначення і 
формулювання проблеми буває досить аналізу вже зібраної раніше 
інформації. У будь-якому випадку з аналізу вторинної інформації 
повинен починатися будь-який маркетинговий проект. 
Застосування маркетингового інструментарію для кабінетних 
досліджень використовується для аналізу потенціалу компанії, 
аналізу конкурентів, аналізу мікро- і макросередовища компанії. 
Найбільш доцільно починати кабінетні дослідження з аналізу 
потенціалу компанії для того, щоб на тлі виявлених недоліків і 
переваг свого підприємства чітко визначити сильні і слабкі аспекти 
діяльності конкурентів, а також позитивні й негативні чинники 
середовища бізнесу. Мета аналізу потенціалу – виявити можливості 
компанії. 
Аналіз потенціалу повинен включати практично всі сфери 
діяльності компанії – менеджмент, виробництво, наукові 
дослідження, фінанси, маркетинг, потенціал ресурсозабезпечення та 
ін. Найбільш відповідним інструментом збирання інформації про 
потенціал компанії є систематичний розгляд усіх цих напрямів. 
Джерелом кількісних показників може служити внутрішня 
документація. Оцінка якісних характеристик може проводитися 
експертами. 
Як порівнювані напрями діяльності компанії та основні 
конкуренти можуть бути вибрані: 
- концепція продукту, на якому базується діяльність компанії; 
- якість, що виражається у відповідності продукту високому 
рівню лідерів ринку і виявляється в ході польових маркетингових 
досліджень; 
- ціна, до якої слід додавати можливу торгову націнку; 
- фінанси – як власні, так і ті, що легко мобілізуються; 
- торгівля з погляду комерційних методів і засобів; 
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- зовнішня політика, що є здатністю компанії управляти 
бізнесом на основі врахування своїх відносин з політичним 
середовищем та пресою, можливості часткового впливу на 
громадську думку;  
- передпродажна підготовка, що характеризує здатність компанії 
не тільки передбачати запити майбутніх клієнтів, але й переконати їх 
у виняткових можливостях задоволення цих потреб. Порівнюючи 
конкурентоспроможність різних підприємств, можна виявити сильні і 
слабкі аспекти діяльності одного підприємства щодо іншого.  
- післяпродажне обслуговування, що дає змогу компанії 
закріпити за собою клієнтуру. 
Після застосування усього спектру інструментарію для оцінки 
конкурентів у маркетинговому дослідженні доцільно перейти до 
оцінки чинників мікросередовища маркетингу. 
Мікросередовище маркетингу – це групи людей, які виявляють 
реальну або потенційну цікавість до компанії або здійснюють вплив 
на її здатність досягати поставлених цілей. Мікросередовище 
маркетингу може бути умовно розбите на такі великі групи. 
Маркетингові посередники – фірми, що допомагають компанії в 
просуванні і продажу продукту споживачам. До маркетингових 
посередників належать: 
а) посередники — компанії (турагенти, туроператори), що 
допомагають компанії в пошуку клієнтів або у продажу продукту; 
б) посередники з організації переміщень товарно-матеріальних 
запасів – транспортні організації, автотранспорт, авіакомпанії, 
залізничні фірми; 
в) агентства з надання маркетингових послуг, які допомагають 
підприємству точніше позиціонувати і просувати його продукт на 
ринки. 
Фінансові установи – банки, кредитні, страхові, інвестиційні 
компанії, брокерські фірми та інші організації, що допомагають 
підприємству фінансувати операції або страхувати себе від 
підприємницького ризику. 
Постачальники (власники) ресурсів – суб’єкти ринку 
ресурсозабезпечення, що при наявності новітніх або інноваційних 
видів ресурсів мають можливість впливати на потенційну 
конкурентоздатність кінцевої інноваційної продукції підприємства. 
Мова йде саме про прогресивні ресурси чи їх видозміна для 





маркетингового інструментарію для виявлення і побудови співпраці з 
постачальниками (власниками) таких ресурсів ставить під загрозу 
ефективність усієї системи маркетингу підприємства. Як відомо, 
інтенсивний шлях розширеного відтворення можливий лише на 
основі нововведень, а інновації у сфері продукту чи послуги часто 
передбачають використання удосконаленої чи радикально нової 
сировинної бази. Це стосується як матеріальної, так і нематеріальної 
її компоненти. 
Державні установи – будь-які організації, що фінансуються з 
держбюджету. Держустанови можуть сприяти діяльності компанії і 
навіть розміщувати частину своїх замовлень у даній компанії. При 
реалізації крупних проектів, зазвичай, постійна підтримка місцевих 
держорганів необхідна, оскільки будь-яке підприємство повинно 
реалізовувати постійну співпрацю з держустановами. 
Цивільні групи дій – організації споживачів, групи захисників 
навколишнього середовища, профспілки, суспільні рухи, національні 
організації. 
Аналіз мікросередовища маркетингу дає змогу оцінити 
параметри "поля", на якому доводиться працювати компанії. Основна 
мета такого аналізу – виявлення сильних і слабких аспектів у 
діяльності контактних аудиторій фірми, що дає можливість 
планувати стратегічні й тактичні дії з розробки і розповсюдження 
продукту. 
На діяльність будь-якого підприємства постійно впливає безліч 
чинників зовнішнього середовища. Звичайно, багатоманітне оточення 
підприємства не може бути зведене до набору окремих, не пов'язаних 
одна з одною змінних. Одні чинники впливають на інші і навпаки. 
Водночас, в економічній літературі зовнішні неконтрольовані 
чинники макросередовища компанії прийнято поділяти на соціальні, 
технологічні, економічні, політичні і культурні. Аналіз 
макросередовища підприємства, що є складовою кабінетних 
маркетингових досліджень, заснований на оцінці чинників, які 
найбільше впливають на комерційну діяльність підприємства. 
Польові дослідження ринку. 
Як методи отримання інформації в польових маркетингових 
дослідженнях використовуються: анкетування, спостереження, 
експеримент, панель та експертні оцінки. 
Анкетування – це з'ясування позиції людей або отримання від 
них інформації з якого-небудь питання. Приблизно 90% польових 
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досліджень використовують цей метод. Анкетування може мати усну 
або письмову форму. Усні та телефонні анкетування прийнято 
називати інтерв'ю. 
При письмовому анкетуванні учасники одержують анкети, які 
вони повинні заповнити і надіслати за призначенням. В даному 
випадку використовуються переважно закриті питання, відповіді на 
які полягають у виборі одного з наведених варіантів. Існує ряд 
рекомендацій при проведенні анкетування: 
а) принципові вимоги (питання повинні бути простими, 
зрозумілими, однозначними, нейтральними); 
б) принципи побудови анкет (питання спрямовуються від 
простих до складних, від загальних до спеціальних, від ненав'язливих 
до делікатних); 
в) підвищення відсотка повернення під час письмового 
анкетування (заохочення, супровідний лист, телефонне попередження 
про посилку анкет, надання маркованого конверту для відповіді, 
привабливе оформлення, невеликий обсяг); 
г) робота з інтерв'юерами. 
Спостереження – планомірне дослідження реакції 
спостережуваного на предмет дослідження без дії на нього. 
Спостереження як спосіб отримання інформації 
використовується в дослідженні ринку набагато рідше, ніж 
анкетування. За допомогою анкетування можна виявити суб'єктивні 
обставини, закриті для спостереження: думки, уявлення, знання 
людей. Проте продукт, що входить до асортименту, поведінки 
покупців, наслідки поведінки можуть бути охоплені тільки за 
допомогою спостереження. Його переваги порівняно з анкетуванням: 
незалежність від бажання покупця до співпраці; вища об'єктивність 
дослідження; можливість сприйняття неусвідомленої поведінки; 
можливість урахування навколишньої ситуації. Недоліки 
спостереження як методу:  
- важко забезпечити репрезентативність; 
- поведінка покупців може відрізнятися від природної, якщо 
спостереження відкрите (ефект спостереження).  
Експеримент – це дослідження впливу одного чинника на інший 
при одночасному контролі сторонніх чинників. Його ознаки: 
- ізольовані зміни (окремі величини варіюються дослідником, 
інші повинні бути приблизно постійними); 





- перевірка причинно-наслідкових зв'язків. 
Експерименти поділяють на лабораторні, які проходять у 
штучно створеній обстановці (наприклад, тест продукту), і польові, 
які відбуваються за реальних умов (наприклад, тест ринку). 
У сучасній економіці продукти переробки нафти відіграють 
одну з провідних ролей як найбільш поширений енергоносій, і як 
сировина для нафтохімічних виробництв. Вирішення проблеми 
енергетичної безпеки країни, підвищення її життєвого рівня багато в 
чому залежить від ефективності функціонування ринку 
нафтопродуктів. За роки реформ вітчизняний ринок промислових 
підприємств трансформувався на інституційному рівні, змінилася 
система координат її стратегічного і тактичного розвитку. Колишня 
монопольна система державного виробництва і реалізації 
нафтопродуктів виявилася децентралізованою, у неї змінився статус 
власності, помінялися цілі – від виконання конкретно поставленої 
задачі (забезпечення нафтопродуктами певної географічної чи 
господарської одиниці), до отримання економічного результату.  
Проведення такого дослідження вже стало реальною потребою, і 
вже увійшло в систематичну практику більшості вітчизняних 
учасників ринку промислових підприємств. Дослідженням 
піддаються ринок, конкуренти, споживачі, постачальники ресурсів, 
ціни, внутрішній потенціал підприємства. Глибина, масштаб, 
спрямованість і періодичність залежать значною мірою від ступеня 
диверсифікації продукції, розмірів капіталу і рівня доходу 
підприємства. Визначаються ці параметри цілями і стратегією 
учасників ринку промислових підприємств, а саме управлінськими 
рішеннями про пріоритети діяльності компанії, інвестиційної 
програми та її бюджету. Логічним наслідком маркетингових 
досліджень є розробка і втілення ефективної маркетингової стратегії. 
За допомогою досліджень визначаються можливі конкурентні 
переваги підприємства, які і формують основу стратегії. Щоб 
маркетингові дослідження були ефективними і дійсно слугували 
розробці оптимальних стратегій необхідно спиратися на чітко 
визначену інформаційну систему, яка б відображала основи 
формування маркетингового середовища ринків [120, с. 41]. 
Результатом маркетингових досліджень є управлінське рішення, яке є 
економічною оцінкою потенційних можливостей учасників ринку 
промислових підприємств та ефективності її роботи на конкретному 
ринку або його сегменті. Отже, мета маркетингового дослідження – 
Ко
п я
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
79 
виявлення можливостей учасників ринку промислових підприємств 
зайняти конкурентні позиції на конкретному ринку або його сегменті. 
Маркетингові дослідження характеризується комплексним 
підходом, який дозволяє досліджувати ринкову ситуацію, 
розглядаючи її як об'єкт, що має різні прояви. Наприклад, 
проблематика ринку окремого нафтопродукту або групи 
нафтопродуктів може бути пов'язана зі зміною попиту, товарної 
пропозиції або ціни. У даному випадку – це свого роду аспекти 
досліджуваного об'єкта (або ситуації), дотримуючись яких можна 
визначити стратегічні і тактичні рішення виходу із ситуації. 
Комплекс маркетингових досліджень припускає виявлення 
пріоритетних проблем, що стоять перед компанією, і правильне 
формулювання основних завдань, на вирішення яких вони 
спрямовані.  
Комплексний підхід означає: 
- необхідність аналізу всіх основних елементів конкретного 
ринку; 
- обов'язковість його вивчення у взаємозв'язку з 
загальноекономічними явищами і ринками продукції; 
- охоплення всієї основної групи факторів внутрішнього (по 
відношенню до даного ринку) характеру, що здійснюють на нього 
вплив. 
Залежно від цілей і завдань дослідження можуть бути 
одноразовими і поточними. Одноразові виконуються для аналізу 
конкретних проблем і прийняття стратегічних рішень з питань 
освоєння нових ринків або їх сегментів, розробкою нового або 
модифікацією старого виду продукції, розробкою або модифікацією 
системи та/або методів збуту, просування товарів, ціноутворення. 
Поточні маркетингові дослідження ведуться безуперервно, 
забезпечуючи зворотний зв'язок з ринком. Основні показники 
постійно обробляються і аналізуються за допомогою відповідного 
технічного забезпечення, а висновки і результати надаються 
керівництву та раді директорів компанії у встановлені терміни для 
прийняття своєчасних і адекватних управлінських рішень. 
Виділимо основні напрямки в маркетингових досліджень. 
1. Дослідження ринку. проводиться з метою отримання даних 
про ринкові умови для визначення діяльності компанії. Виробники 
проводять дослідження відразу по всіх ринках діяльності: закупівля, 





ринкового дослідження є тенденції і процеси розвитку ринку, 
включаючи аналіз зміни економічних, науково-технічних, 
демографічних, екологічних, законодавчих та інших факторів. 
Досліджуються також структура і географія ринку, його ємність, 
динаміка продажів, бар'єри ринку, стан конкуренції, що склалася, 
кон'юнктура, можливості і ризики. Основними результатами 
дослідження ринку є прогнози його розвитку, оцінка кон'юнктурних 
тенденцій, виявлення ключових факторів успіху. Визначаються 
найбільш ефективні способи ведення конкурентної політики на ринку 
і можливості виходу на нові ринки. Здійснюється сегментація ринків, 
тобто вибір цільових ринків і ринкових ніш. 
2. Дослідження споживачів – проводиться з метою сегментації 
споживачів та вибору цільових сегментів ринку. Воно дозволяє 
визначити і досліджувати весь комплекс спонукальних чинників, 
якими керуються споживачі при виборі товарів (доходи, соціальне 
становище, статево-вікова структура, освіта). В якості об'єктів 
виступають індивідуальні споживачі, сім'ї, домашні господарства, а 
також споживачі-організації. Предметом дослідження є мотивація 
споживчої поведінки на ринку і фактори, які її визначають. 
Вивчається структура споживання, забезпеченість товаром, тенденції 
купівельного попиту. Крім того, аналізуються процеси та умови 
задоволення основних вимог споживачів. Основними елементами 
дослідження тут є типологія споживачів, моделювання їх поведінки 
на ринку, прогноз очікуваного попиту. З'являється можливість 
розробити шляхи надання вибору споживачам. 
3. Дослідження конкурентів. Проводяться з метою отримання 
необхідних даних для забезпечення конкурентної переваги на ринку, 
а також з метою знайти можливості співпраці та кооперації з 
можливими конкурентами. Для цього аналізуються сильні і слабкі 
сторони конкурентів, вивчаються зайнята ними частка ринку, реакція 
споживачів на маркетингові засоби конкурентів (удосконалювання 
товару, зміна цін, товарні марки, поведінка рекламних кампаній, 
розвиток сервісу). Поряд з цим вивчаються матеріал, фінансовий, 
трудовий потенціал конкурентів, організація управління діяльністю. 
Результатом таких досліджень стають вибір шляхів і можливостей 
досягнення найбільш вигідного положення на ринку відносно 
конкурентів (лідерство, слідування за лідером, уникнення 
конкуренції), визначення активних і пасивних стратегій забезпечення 
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ними цінової переваги чи переваги за рахунок якості пропонованих 
нафтопродуктів. 
4. Вивчення структури ринку. Проводиться з метою отримання 
відомостей про можливих посередників, за допомогою яких 
підприємство матиме можливість "бути присутнім" на обраних 
ринках. Крім комерційних, торгових та інших посередників 
підприємець повинен мати правильне уявлення про інших 
"партнерів" у своїй діяльності на ринках. Це транспортно-
експедиторські, рекламні, страхові, юридичні, фінансові, 
консультаційні та інші компанії та організації, що створюють у 
сукупності маркетингову інфраструктуру ринку. 
5. Дослідження товарів. Проводяться з метою визначення 
відповідності техніко-економічних показників і якості продукції, що 
реалізуються на ринках, запитам і вимогам покупців, вимогам 
законодавчих норм, а також аналізу їх конкурентоспроможності. 
Дослідження товару дозволяє отримати відомості щодо того, що хоче 
мати споживач, які споживчі параметри виробу ("дизайн", якість, 
екологічну чистоту, надійність, ціну, тощо) він найбільше цінує. 
Поряд з цим можна отримати дані для формування найбільш вдалих 
аргументів рекламної кампанії, вибору відповідних торгових 
посередників. Об'єкти дослідження – споживчі властивості товарів 
конкурентів, реакція споживачів на модифіковані та нові товари, 
товарний асортимент, відповідність продукції законодавчим нормам і 
правилам, перспективні вимоги споживачів. Результати дослідження 
дають можливість підприємству розробити власний пріоритет 
асортименту товарів відповідно до вимог покупців, підвищити їх 
конкурентоспроможність, знайти ідею і розробити нові товари, 
модифікувати нафтопродукти які вже випускаються, удосконалити 
маркування, виробити фірмовий стиль, визначити способи 
патентного захисту. 
6. Дослідження ціни. Проводиться з метою визначення такого 
рівня і співвідношення цін, який би давав можливість отримання 
найбільшого прибутку при найменших витратах (мінімізація витрат і 
максимізація вигоди). В якості об'єктів дослідження виступають 
витрати на розробку, виробництво і збут продукції (калькуляція 
витрат), вплив конкуренції з боку інших підприємств (порівняння 
техніко-економічних і споживчих параметрів), поведінка і реакція 
споживачів щодо ціни товару (еластичність попиту). У результаті 





співвідношення "витрати-ціна" (внутрішні умови, витрати 
виробництва) і "ціна-прибуток" (зовнішні умови). Будь-який 
споживач чутливий до ціни, однак ця чутливість може істотно 
змінюватися від однієї ситуації до іншої в залежності від важливості 
товару для споживача, або, навпаки, від нецінових факторів, 
пов'язаних з придбанням товару. Очевидно, що поведінкові 
характеристики та пріоритетні характеристики мають велике 
значення при визначенні цінової політики і тому можуть бути 
предметом спеціальних маркетингових досліджень [119, с. 104]; 
7. Дослідження руху товару і продажу має на меті визначити 
найбільш ефективні шляхи, способи і засоби якнайшвидшого 
доведення товару до споживача і його реалізації. Головними 
об'єктами вивчення стають торгові канали, посередники, продавці, 
форми і методи продажу, витрати обігу (зіставлення торгових витрат 
з розмірами одержуваного прибутку). Дослідження включають також 
аналіз функцій і особливостей діяльності різних типів підприємств 
оптової і роздрібної торгівлі, виявлення їх сильних і слабких сторін, 
характеру сформованих взаємин з виробниками. Такі відомості 
дозволяють визначити можливості збільшення товарообігу 
підприємства, оптимізувати товарні запаси, розробити критерії 
вибору ефективних каналів руху товарів, розробити прийоми 
продажу продукції кінцевим споживачам; 
8. Дослідження системи стимулювання збуту і реклами має на 
меті виявити, як, коли і за допомогою яких засобів краще 
стимулювати збут продукції, підвищити лояльність споживачів до 
виробника на ринку, успішно здійснювати рекламні заходи. В якості 
об'єктів дослідження виступають: поведінка постачальників, 
посередників, покупців, ефективність реклами; відношення 
споживчої громадськості, контакти з покупцями. Результати 
досліджень дозволяють виробити політику "паблік рілейшнз" 
(взаємини з громадськістю), створити сприятливе ставлення до 
компанії, її товарів, визначити методи формування попиту, впливу на 
постачальників і посередників, підвищити ефективність 
комунікаційних зв'язків, у тому числі реклами. Дослідження реклами 
передбачає апробацію засобів реклами (попереднє випробування), 
зіставлення фактичних і очікуваних результатів від реклами, а також 
оцінку тривалості впливу реклами на споживачів. Дослідження 
реклами дозволяють приймати рішення з активізації рекламних 
кампаній, вести пошук нових засобів впливу на споживача, 
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підвищення його інтересу до продукції підприємства. Стимулювання 
просування товарів на ринку стосується не тільки реклами, але й 
інших сторін збутової політики підприємства. Зокрема, необхідно 
дослідити ефективність конкурсів, знижок, премій, нагороджень і 
інших пільг, які можуть активно застосовуватися підприємством у їх 
взаємодії з покупцями, постачальниками, посередниками. 
9. Дослідження внутрішнього середовища підприємства 
передбачає визначення реального рівня конкурентоспроможності 
підприємства в результаті зіставлення відповідних факторів 
зовнішнього і внутрішнього середовища. Саме тут потрібно отримати 
відповідь на питання про те, що необхідно зробити, щоб діяльність 
учасників ринку промислових підприємств була повністю адаптована 
до факторів зовнішнього середовища, яке динамічно розвивається. 
Найважливішими інструментами маркетингового дослідження є: 
аналіз ринку, спостереження за ринком, прогнозування ринку. Аналіз 
ринку передбачає з'ясування ринкової ситуації і можливості збуту на 
поточний момент. Його основні завдання – визначити конкурентну 
позицію на ринку і провести його сегментацію. Конкурентна позиція 
– положення, яке учасник ринку промислових підприємств займає на 
ринку збуту відповідно до результатів своєї діяльності, а також у 
відповідності до своїх переваг та недоліків в порівнянні з іншими 
компаніями. 
Однією з найважливіших характеристик конкурентної позиції є 
частка учасників ринку промислових підприємств на кожному з 
секторів ринку, їх зважена сукупність або її відносна частка. Однак 
цього недостатньо для остаточного визначення конкурентної позиції. 
Необхідно знати, наскільки дана позиція стійка. Потенціал можливо 
визначити за допомогою аналізу конкурентоспроможності учасників 
ринку промислових підприємств, їхньої здатності забезпечити 
найкращу пропозицію в порівнянні з конкурентами, їхніх 
конкурентних переваг. Тільки володіння конкурентними перевагами 
дозволяє завоювати міцні позиції на ринку. 
 
 
2.2. Аналіз забезпеченості підприємств типовими 
стратегічними ресурсами 
Проведення аналізу забезпеченості ресурсами підприємств в 





на специфіку виробничих запитів і, відповідно, ресурсних потреб 
підприємств різних галузей. Зважаючи на це, раціональним є 
зосередитися на типових видах ресурсів, що формують стратегічні 
аспекти економічної безпеки підприємств та забезпечують 
ефективний інструментарій їх інноваційного розвитку. 
Можна стверджувати, що раціональне використання ресурсів в 
значній мірі залежить від технологічного рівня виробництва як 
сукупності способів і методів, що використовуються для обробки 
сировини, матеріалів, а також засобів праці. Технічне устаткування і 
методи виготовлення товарів і послуг постійно вдосконалюються на 
основі накопичення наукових знань. Фондоозброєність характеризує 
ступінь технічної оснащеності праці. Рівень фондоозброєності 
досліджуваних підприємств представлено в таблиці 2.1. 
 
Таблиця 2.1 
Фондоозброєність праці, тис. грн. / чол. 
Назва підприємства 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ТОВ «ОСП Корпорація 
Ватра» 3,45 6,89 9,77 11,12 11,33 11,49 12,68 
ТОВ «Львівська пивна 
компанія» 60,23 65,45 81,16 86,86 94,16 94,41 
100,9
5 
ПП «ОККО бізнес» 122,43 125,99 123,59 130,44 140,22 154,43 154,65 
ПАТ «Концерн 
Галнафтогаз» 27,32 30,51 32,43 35,32 34,49 44,51 45,78 
 
Аналізуючи показники фондоозброєності праці досліджуваних 
промислових підприємств бачимо пряму залежність даного показника 
від вартості обладнання, що використовується на підприємстві. В 
даному випадку значну роль відіграють вимоги до технологічних 
процесів, стосовно кількості задіяних працівників.  
Важливим для оцінки технічних ресурсів промислового 
підприємства є коефіцієнт придатності основних засобів (табл..2.2). 
За результатами аналізу усереднене значення даного показника на 
всіх досліджуваних підприємствах становить 0,48. Тобто можна 
стверджувати, що забезпеченість промислових підприємств 
технічними ресурсами носить неоднорідний характер. Придатність 
основних засобів нижча за 50 % свідчить про наявність морально і 
технічно застарілого обладнання, що не підлягає ремонту. Це у свою 
чергу впливає на ефективність використання технічних ресурсів, так 
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як здебільшого дане обладнання знаходиться на балансі підприємства 
і на нього нараховуються відповідні амортизаційні нарахування.  
 
Таблиця 2.2 
Значення величини коефіцієнта придатності основних засобів 
досліджуваних підприємств 
Назва 
підприємства 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
ТОВ «ОСП 
Корпорація Ватра» 0,65 0,66 0,63 0,62 0,57 0,55 0,51 
ТОВ «Львівська 
пивна компанія» 0,65 0,65 0,67 0,66 0,66 0,65 0,66 
ПП «ОККО бізнес» 0,34 0,43 0,44 0,40 0,47 0,54 0,53 
ПАТ «Концерн 
Галнафтогаз» 0,60 0,59 0,59 0,61 0,62 0,62 0,59 
 
В загальному, спостерігається певний взаємозв’язок 
забезпеченості технічними ресурсами промислових підприємств і 
ефективності їх використання. Так при високих показниках 
придатності основних засобів здебільшого спостерігаються більші 
показники фондовіддачі. Але при цьому звичайно необхідно 
враховувати обсяги виробництва продукції. 
Коли ми ведемо мову про складні виробничі процеси, часто 
ресурсну базу середніх і великих підприємств формує товарна 
продукція ряду ресурсоутворючих підприємств. В даній ситуації на 
аспекти ресурсозабезпечення впливає цінова політика згаданих 
підприємств. 
Індекс цін виробників промислової продукції у грудні 2016р. 
порівняно з попереднім місяцем становив 103,2%, за 2016р. у цілому 
– 135,7%. 
У добувній промисловості і розробленні кар’єрів у грудні ціни 
зросли на 13,5%, зокрема, у добуванні залізних руд – на 20,4%, 
кам’яного вугілля – на 18,6%, природного газу – на 3,6%. Водночас у 
добуванні сирої нафти ціни знизилися на 0,1%.  
Ціни на продукцію переробної промисловості підвищилися на 
2,9%, у т.ч. у металургійному виробництві – на 7,3%, виробництві 
хімічних речовин і хімічної продукції – на 5,9%, автотранспортних 
засобів, причепів і напівпричепів та інших транспортних засобів – на 





– на 0,9%. Разом з тим у виробництві продуктів нафтоперероблення 
відбулося зниження цін на 2,9%. 
У постачанні електроенергії, газу, пари та кондиційованого 
повітря ціни знизилися на 0,3%, причому електроенергія 
подешевшала на 0,4%, теплоенергія подорожчала на 1,3%. 
За 2016р. у добувній промисловості і розробленні кар’єрів ціни 
підвищилися в 1,9 рази, у постачанні електроенергії, газу, пари та 
кондиційованого повітря – в 1,5 рази, у переробній промисловості – 
на 22,6%. 
Індекси цін виробників окремих видів промислової продукції, 




Індекси цін виробників окремих видів промислової продукції у 
2016 р., % [102] 





















ь Грудень 2016р. 
до грудня
2015р. 
1 2 3 4 5 6 7 
Промисловість B+C+D 102,6 105,4 102,2 103,2 135,7 
Добувна промисловість і 




05.1 100,2 106,4 100,0 118,6 140,4 
Переробна 




шкіри, виробів зі 
шкіри та інших 
матеріалів 
13-15 100,1 100,4 100,1 100,2 105,1 
Виробництво коксу та 
продуктів 
нафтоперероблення 
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Продовження таблиці 2.3 
1 2 3 4 5 6 7 
Виробництво хімічних 
речовин і хімічної 
продукції 












машин і устаткування 




27 100,8 100,6 100,9 101,2 106,7 
Виробництво машин і 
устаткування, не 
віднесених до інших 
угруповань 
28 100,4 100,1 100,5 100,6 113,9 
Виробництво 
автотранспортних 










D 101,3 115,3 104,5 99,7 151,5 
 
У добувній промисловості та розробленні кар’єрів порівняно із 
2015р. індекс промислової продукції становив 99,7%, переробній – 
103,5%, постачанні електроенергії, газу, пари та кондиційованого 
повітря – 102,6%.  
У I півріччі 2016р. порівняно з відповідним півріччям 
попереднього року випуск продукції зріс на 0,4%, а в ІI півріччі 





падіння становило 0,3%.  
У добуванні сирої нафти та природного газу обсяги виробництва 
продукції зменшилися на 2,6%, металевих руд – на 2,1%. Водночас у 
добуванні кам’яного та бурого вугілля випуск продукції зріс на 4,8%, 
інших корисних копалин та розробленні кар’єрів – на 6,8%.  
У 2016р. проти 2015р. видобуток нафти сирої скоротився на 197 
тис. т., газу природного та вугілля кам’яного збільшився відповідно 
на 112 млн.м3 та на 1,3 млн. т.  
У переробній промисловості порівняно з 2015р. індекс 
промислової продукції становив 103,5%. 
У виробництві коксу та продуктів нафтоперероблення у 2016р. 
порівняно з минулим роком випуск продукції зріс на 8,1%. 
У виробництві хімічних речовин і хімічної продукції за 
підсумками 2016р. випуск промислової продукції зріс на 0,4%, 
зокрема, у виробництві основної хімічної продукції, добрив і азотних 
сполук, пластмас і синтетичного каучуку в первинних формах – на 
3,6%. 
У виробництві чавуну, сталі та феросплавів приріст продукції 
становив 7,2%, іншої продукції первинного оброблення сталі – 17,8%, 
готових металевих виробів, крім машин і устаткування – 6,1%. Поряд 
із цим спостерігалося скорочення випуску продукції у виробництві 
труб, порожнистих профілів і фітингів зі сталі (на 4,4%), 
дорогоцінних та інших кольорових металів (на 7,8%). 
Таким чином індекс споживчих цін і цін виробників 


















































































Індекс споживчих цін Індекс цін виробників  
 
Рис. 2.1. Індекс споживчих цін і цін виробників промислової 
продукції у 2015-2016 рр. (у % до попереднього місяця) [102] 
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Індекс цін на будівельно-монтажні роботи у листопаді 2016р. 
порівняно з попереднім місяцем становив 100,9%, з початку року – 
108,5%. 
Найбільше підвищення цін у листопаді спостерігалося у 
будівництві будівель (на 1,0%), у т.ч. нежитлових – на 1,2%, 
житлових – на 0,7%. 
У будівництві інженерних споруд ціни зросли на 0,7%, зокрема, 
у будівництві інших інженерних споруд на – 1,7%, трубопроводів, 
комунікацій та ліній електропередачі – на 0,8%, транспортних споруд – на 
0,7%. 
На підприємствах із виробництва, передачі та розподілення 
електроенергії обсяги виробництва продукції зросли на 2,6%, у т.ч. у 
виробництві електроенергії – на 3,2%, розподіленні електроенергії – 
на 1,5%. У 2016р. порівняно з 2015р. виробництво електроенергії 
тепловими та гідроелектростанціями збільшилося відповідно на 5,0 
млрд.кВт·год та 2,3 млрд. кВт·год, атомними зменшилося на 6,7 
млрд. кВт·год.  
Таблиця 2.4 
Дані про виробництво електроенергії у 2016 р. [102] 
Вироблено за Грудень 2016р. 







у % до 
2015р. 
Електроенергія, 
млрд.кВт·год 163,7 16,7 110,9 107,8 100,3 
у т.ч. вироблена      
тепловими 
електростанціями  72,2 7,5 119,4 116,6 107,4 
атомними 
електростанціями 81,0 8,2 107,3 99,4 92,4 
гідроелектростанціями 9,2 0,8 86,5 131,0 133,5 
іншими електростанціями 
(вітровими, сонячними) 1,4 0,1 94,6 88,1 94,8 
 
Ціни (тарифи) на воду, електроенергію, газ та інші види палива 
зросли на 47,2%, що пов’язано з підвищенням тарифів на опалення в 
1,9 рази, гарячу воду в 1,8 рази, електроенергію в 1,6 рази, 





28,3% [115, с. 25]. 
Ціни на транспорт підвищилися на 11,4% головним чином через 
подорожчання палива та мастил на 19,5%, а також транспортних 
послуг на 5,0% [115, с. 25]. Такий суттєвий вплив зміни вартості 
паливно-мастильних матеріалів здійснює значний вплив на структуру 
ресурсозабезпечення підприємств та економічну безпеку підприємств 
загалом. Тому в наступному питанні більш детальну увагу буде 
приділено саме даному аспекту ресурсозабезпечення підприємств та 
використанню маркетингового інструментарію його оптимізації. 
В системі ресурсозабезпечення важливим є не лише якість, 
обсяг та структура ресурсів, але і особливості їх доставки різними 




Рис. 2.2 Вантажооборот підприємств транспорту у 2015–2016 роках  
(у % до відповідного періоду попереднього року, наростаючим 
підсумком) 
 
Індекс тарифів на вантажні перевезення залізничним 
транспортом у IV кварталі 2016 р. порівняно з попереднім кварталом 
становив 100%, за 2016 р. у цілому – 115,0%. 
У 2016р. вантажооборот підприємств транспорту становив 323,5 
млрд. ткм., або 102,4% від обсягу 2015р. 
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Підприємствами транспорту перевезено 624,5 млн. т. вантажів, 
що становить 103,8% від обсягів 2015р. 
 
Таблиця 2.5 
Обсяг вантажообороту підприємствами транспорту у 2016 р. [102] 
Вантажооборот Перевезено вантажів  
млн. ткм у % до 2015р. млн. т у % до 2015р. 
Транспорт 323473,9 102,4 624,5 103,8 
залізничний 187215,6 96,0 344,1 98,3 
автомобільний 37654,9 109,1 166,9 112,7 
водний 3998,6 73,6 6,7 103,5 
трубопровідний 94378,9 117,0 106,7 109,8 
авіаційний 225,9 107,0 0,07 107,4 
 
У 2016р. залізницями перевезено у внутрішньому сполученні та 
на експорт 292,4 млн. т. вантажів, що на 0,6% менше, ніж у 2015р. 
Перевезення лісових вантажів знизилося на 16,6%, будівельних 
матеріалів – на 14,3%, брухту чорних металів – на 11,1%, залізної та 
марганцевої руди – на 8,1%, хімічних і мінеральних добрив – на 3,8%, 
кам’яного вугілля – на 3,1%. Разом із цим перевезення цементу 
збільшилося на 5,6%, коксу – на 6,4%, чорних металів – на 9,3%, 
зерна та продуктів перемелу – на 10,8%, нафти і нафтопродуктів – на 
21,9%. 
У загальних обсягах перевезень вантажів водним транспортом 
закордонні становили 49,5%. Порівняно із 2015р. обсяги закордонних 
перевезень вантажів збільшилися на 2,1%. 
У 2016р. збільшилися обсяги перекачки вантажів 
трубопровідним транспортом. Так, перекачка газу зросла на 14,3%. 
Разом із цим перекачка нафти скоротилася на 9,1%, аміаку – на 6,7%. 
Транзит газу збільшився на 22,5%, нафти й аміаку зменшився 
відповідно на 8,8% та на 7,0%. 
Застосування маркетингового інструментарію в системі 
ресурсозабезпечення передбачає постійні комунікації в віртуальному 
просторі. Такі комунікації дозволяють не тільки поширювати 
інформацію про власний продукт чи послугу на ринку, але і 
оперативно отримувати знання про найновіші ресурсні можливості в 
цільовому сегменті. Мова йде про найновіші ресурсні розробки, 
динаміку споживчих запитів та аспекти розвитку інтелектуального 





Таким чином, просто наявність певної системи маркетингових 
комунікацій ще не визначає успішності, визначальним є 
раціональність та правильна цільова спрямованість інформаційних 
потоків підприємства. Можливості використання веб-сайту при 





















































1 2 3 4 5 
Кількість підприємств, що 
мали веб-сайт, який 
функціонував у мережі 
Інтернет 
15608 9957 4149 1502 
обслуговування 
клієнтів 7188 4683 1873 632 
постачання 
продукції та 
послуг у режимі 
он-лайн 





товарів та послуг 
у режимі он-лайн 
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Продовження таблиці 2.6 














4159 2153 1311 695 
 
навчання 
персоналу 1495 865 443 187 
 
З таблиці бачимо, що ефективність використання власних 
комунікаційних можливостей підприємств є достатньо низькою, а 
статистика використання он-лайн ресурсів для маркетингу 
ресурсозабезпечення взагалі не ведеться. 
У таблиці 2.7 наведено розподіл підприємств, які вважали, що 
зазначені фактори суттєво впливали на їхнє рішення розвивати 
інноваційні проекти або стримували здійснення інноваційної 
діяльності упродовж 2014–2016 рр.  
 
Таблиця 2.7 
Розподіл неінноваційних підприємств за причинами що 
перешкоджали здійсненню інновацій протягом 2014-2016 рр., % [98] 
1 2 
Немає вагомих причин здійснювати інновації 83,0 
у тому числі 
Низький попит на інновації на ринку 10,2 
Через попередні інновації 8,7 
Через дуже низьку конкуренцію підприємства на ринку  5,9 
Відсутність хороших ідей або можливостей для інновацій 9,3 
Можливому впровадженню інновацій перешкоджають 
вагомі чинники 17,0 
у тому числі 





Продовження таблиці 2.7 
1 2 
Відсутність кредитів або приватного капіталу 5,0 
Зависокі витрати на інновації 9,0 
Відсутність кваліфікованих працівників 2,0 
Відсутність партнерів по співпраці 1,4 
Труднощі в отриманні державної допомоги або субсидій 
для інновацій 6,5 
Невизначений попит на інноваційні ідеї 2,8 
Занадто велика конкуренція на ринку 5,3 
Законодавчі/нормативні акти, що створили додаткове 
навантаження 5,8 
 
Необхідно взяти до уваги, що ці результати оцінені в цілому по 
країні й показують лише тенденції, що склалися. Ситуація може дещо 
відрізнятися на рівні виду діяльності й навіть на рівні підприємств, а 
також з огляду на те, що перелік і значущість перешкоджаючих 
факторів може залежати від віку, розміру, галузі та інноваційності 
підприємства. Разом з тим бачимо, що серед критеріїв відзначаються 
відсутність якісних інновацій та складність визначення попиту на 
інноваційні ідеї. На цей аспект варто сконцентрувати особливу увагу, 
оскільки саме інновації та здатність до інновацій є стратегічно 
визначальним ресурсом для підприємства. Далі звернемо увагу на 
формування особливостей обох зазначених елементів підвищення 
ресурсної конкурентоспроможності підприємства. 
Крім упровадження технологічних інновацій, підприємства 
можуть бути активними в організаційних і/або маркетингових 
інноваціях, які підтримують продуктові й процесові інновації, 
підвищують якість і ефективність роботи підприємства та 
поліпшують обмін інформацією й використання нових знань і 
технологій, а також можуть впливати на продуктивність фірми, вихід 
на нові ринки або сегменти ринку та розроблення нових способів 
просування продукції.  
У 2015р. на інновації підприємства витратили 13,8 млрд. грн., у 
т.ч. на придбання машин, обладнання та програмного забезпечення – 
11,1 млрд. грн., на внутрішні та зовнішні науково-дослідні розробки – 
2,0 млрд. грн., на придбання інших зовнішніх знань (придбання нових 
технологій) – 0,1 млрд. грн. та 0,6 млрд. грн. – на навчання та 
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підготовку персоналу для розробки та запровадження нових або 
значно вдосконалених продуктів та процесів, діяльність щодо 
ринкового запровадження інновацій та інші роботи, пов’язані зі 












Рис. 2.3. Розподіл обсягу витрат за напрямами інноваційної 
діяльності, % [98] 
 
Найбільше коштів витрачено підприємствами м. Києва, 
Дніпропетровської, Донецької, Харківської та Вінницької областей; 
серед видів економічної діяльності – підприємствами металургійного 
виробництва (56,3%), з виробництва основних фармацевтичних 
продуктів і фармацевтичних препаратів (11,5%), харчових продуктів 
(8,3%), машин і устаткування, не віднесених до іншого устаткування 
(5,4%). 
Основним джерелом фінансування інноваційних витрат 
залишаються власні кошти підприємств – 13427,0 млн. грн. (або 
97,2% загального обсягу витрат на інновації). Кошти державного 
бюджету отримало 11 підприємств, місцевих бюджетів – 15, 
загальний обсяг яких становив 589,8 млн. грн. (0,7%); кошти 





загалом їхній обсяг становив 132,9 млн. грн. (1,9%); кредитами 
скористалося 11 підприємств, обсяг яких становив 113,7 млн. грн. 
(0,8%). 
У 2015р. промислові підприємства впровадили 3136 
інноваційних видів продукції, з яких 548 – нових виключно для 
ринку, 2588 – нових лише для підприємства. Із загальної кількості 
впровадженої продукції 966 – нові види машин, устаткування, 
приладів, апаратів тощо. Найбільшу кількість інноваційних видів 
продукції впроваджено на підприємствах Тернопільської (27,2% 
загальної кількості впроваджених видів інноваційної продукції), 
Запорізької (12,7%), Львівської (8,0%), Харківської (6,6%) областей 
та м. Києва (14,4%); за видами економічної діяльності – на 
підприємствах з виробництва машин і устаткування, не віднесених до 
інших угруповань (22,9%), паперу та паперових виробів (16,2%), 
харчових продуктів (11,3%), металургійного виробництва (5,5%). 
Кількість упроваджених інноваційних технологічних процесів 
(нових або вдосконалених методів обробки та виробництва продукції) 
становила 1217, найбільше з яких впровадили підприємства 
Харківської (17,4%), Сумської (15,2%), Запорізької (9,4%), 
Дніпропетровської (6,3%) областей та м. Києва (12,5%); за видами 
економічної діяльності – на підприємствах з виробництва машин і 
устаткування, не віднесених до інших угруповань (25,3%), інших 
транспортних засобів (12,3%) та харчових продуктів (7,8%). Із 
загальної кількості впроваджених інноваційних технологічних 
процесів 458 – маловідходні, ресурсозберігаючі.  
У 2015 р. 570 підприємств реалізувало інноваційну продукцію 
на 23,1 млрд.грн. Серед таких підприємств 37,4% реалізували 
продукцію за межі України, обсяг якої становив 10,8 млрд. грн. 
Кожне четверте підприємство реалізовувало продукцію, що була 
новою для ринку. Обсяг такої продукції становив 7,3 млрд. грн., 
майже дві її третини підприємства поставили на експорт. Значна 
кількість підприємств (86,0%) реалізовувала продукцію, яка була 
новою виключно для підприємства. Її обсяг становив 15,8 млрд. грн. 
Кожне третє підприємство реалізувало за межі України 40,1% такої 
продукції.  
З метою здійснення нововведень 181 підприємство придбало 
1131 нову технологію, з яких 66 – за межами України. Із загальної 
кількості технологій 439 придбано з устаткуванням, з яких 43 – за 
межами України; 393 – як результат досліджень і розробок (12); 120 – 
Ко
пія
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
97 
за договорами на придбання прав на патенти, ліцензіями на 
використання винаходів, промислових зразків, корисних моделей (8); 
37 – за угодами на придбання технологій та ноу-хау (3); 129 – разом з 
цілеспрямованим прийомом на роботу кваліфікованих фахівців. 
Інструментом реалізації раціональної ресурсної стратегії в 
системі інноваційного розвитку підприємства є створення та 
використання об’єктів права інтелектуальної власності. У 2014р. 
кількість підприємств та організацій України, які займалися 
створенням і використанням передових технологій та об’єктів права 
інтелектуальної власності (далі – ОПІВ), а також використанням 
раціоналізаторських пропозицій, становила 1757, з яких понад дві 
третини – промислові підприємства. 
Протягом 2014 року передові технології створювали 106 
підприємств, з яких 28,3% зосереджено у м. Києві, 16,0% – у 
Харківській, по 7,5% – у Дніпропетровській та Івано-Франківській, 
5,7% – у Донецькій областях. За видами економічної діяльності: 40% 
становлять промислові підприємства, кожне третє займалося 




Кількість створених передових технологій та кількість охоронних 
документів на ОПІВ у створених технологіях за видами економічної 

























































1 2 3 4 5 6 7 8 
Усього 309 279 30 65 162 418 189 





Продовження таблиці 2.8 





3 3 – – – – – 
Переробна 
промисловість 94 82 12 6 38 47 165 
Постачання 
електроенергії, 
газу, пари та 
кондиційованого 
повітря 












1 1 – – – 1 – 
Інформація та 





106 93 13 33 42 119 7 




93 81 12 33 32 93 1 





1 1 – – 2 1 – 
Надання інших 
видів послуг 5 5 – – 1 28 16 
 
Загальна кількість створених технологій становила 309 одиниць, 
з них 90,3% – нові для України, 21% створювалися за державним 
контрактом. Кожна п’ята технологія була створена підприємствами і 
Ко
пія
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
99 
організаціями м. Києва, 21,7% – Харківської, 10,7% – 
Дніпропетровської, по 6,5% – Донецької і Миколаївської, 5,2% – 
Полтавської областей. Для використання у переробній промисловості 
створено 43,4% передових технологій, у професійній, науковій та 
технічній діяльності – 23,3%, у галузі охорони здоров’я та надання 
соціальної допомоги – 12,0%, інформації та телекомунікацій – 5,8%.  
На створені передові технології в цілому або на їх елементи 
було видано 769 охоронних документів. Найбільшу кількість 
охоронних документів на винаходи отримали підприємства Івано-
Франківської області (19,8% загальної кількості винаходів), м. Києва 
(17,3%), Харківської (16,0%) і Дніпропетровської (10,5%) областей, 
на корисні моделі – Івано-Франківської (25,8%), Харківської (18,4%), 
Полтавської (14,6%) областей та м. Києва (11,0%), на промислові 
зразки – Тернопільської (76,7%) та Івано-Франківської (8,5%) 
областей і м. Києва (5,8%). 
Кількість винаходів у використовуваних технологіях за весь час 
упровадження становила 1218 одиниць, у тому числі 149 – у звітному 
році. 
Із загальної кількості використовуваних технологій 43,5% були 
новими (їхній термін упровадження становив до 3 років включно), 
майже кожна четверта технологія використовувалася 10 років і 
більше. Вітчизняними підприємствами найбільше (40,1%) 
використано передових технологій групи «Виробництво, обробка та 
складання», майже дві третини яких нові. Кожна друга технологія 
групи «Інтегроване управління та контроль» і «Автоматизоване 
транспортування матеріалів і деталей, здійснення автоматизованих 
вантажно-розвантажувальних операцій» була новою.  
Реалізація інновацій, про які йшлося вище, неможлива без 
акумулювання і застосування ключового ресурсу підприємства 
інтелектуального. Мова йде як про оптимізацію використання власної 
інтелектуально-інноваційної бази, так і про залучення зовнішніх 
інтелектуальних ресурсів. 
Упродовж 2016р. наукові дослідження і розробки (далі − НДР) в 
Україні виконували 972 організації, 46,6% з яких відносилися до 
державного сектору економіки, 37,7% – підприємницького, 15,7% – 
вищої освіти.  
На підприємствах та в організаціях, які здійснювали НДР, 
кількість виконавців таких робіт на кінець 2016 р. становила 97,9 тис. 





цивільно-правового характеру), з яких 65,1% – дослідники, 10,2% – 
техніки, 24,7% – допоміжний персонал. 
Таблиця 2.9 
Інформація щодо кількості працівників, задіяних у виконанні НДР, за 
категоріями персоналу [48] 
Кількість працівників, 
осіб 
Із загальної кількості 
працівників – жінки 
 
20151 20162 20151 20162 
Усього 122504 97912 49782 46046 
дослідники 90249 63694 24930 28660 
техніки 11178 10000 х 5762 
допоміжний персонал 21077 24218 х 11624 
Із загальної кількості 
мають науковий 
ступінь 
    
доктора наук 9571 7091 1041 1904 
доктора філософії 
(кандидата наук) 32849 20208 6262 9505 
 
1 Дані за 2015 рік включають постійних та тимчасових працівників 
(сумісників та осіб, які працюють за договорами цивільно-правового 
характеру, включаючи науково-педагогічних працівників). 
2 Дані за 2016 рік наведено без урахування науково-педагогічних 
працівників. 
 
У 2016 р. частка виконавців НДР (дослідників, техніків і 
допоміжного персоналу) у загальній кількості зайнятого населення 
становила 0,60%, у тому числі дослідників – 0,39%. За даними 
Євростату, у 2014 р. найвищою ця частка була у Данії (3,07% і 
2,09%), Фінляндії (2,95% і 2,12%), Норвегії (2,73% і 1,90%), 
Нідерландах (2,18% і 1,29%) та Словенії (2,12% і 1,23%); найнижчою 
– у Румунії (0,48% і 0,31%), Кіпрі (0,69% і 0,50%), Туреччині (0,76% і 
0,65%) та Болгарії (0,77% і 0,54%).  
Питома вага докторів наук та докторів філософії (кандидатів 
наук) серед виконавців НДР становила 27,9%, серед дослідників – 
42,6%. 
Більше половини загальної кількості докторів наук та докторів 
філософії (кандидатів наук), які здійснювали наукові дослідження і 
розробки, працювали в організаціях державного сектору економіки, 
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39,1% – вищої освіти, 4,8% – підприємницького сектору. 
У 2016 р. 45,0% дослідників становили жінки, з яких 6,6% мали 
науковий ступінь доктора наук і 33,0% – доктора філософії 
(кандидата наук). Вищою за середню була питома вага дослідників-
жінок у галузі суспільних (64,6%), медичних (63,8%) та гуманітарних 
(61,5%) наук, нижчою – у галузі технічних наук (34,2%). 
У 2016р. загальний обсяг витрат на виконання НДР власними 
силами організацій становив 11530,7 млн. грн., у тому числі витрати 
на оплату праці – 5751,0 млн. грн., інші поточні витрати – 5203,7 млн. 
грн., капітальні витрати – 576,0 млн.грн, з них витрати на придбання 
устаткування – 487,6 млн. грн.  
За попередніми розрахунками, питома вага загального обсягу 
витрат у ВВП становила 0,48%, у тому числі за рахунок коштів 
державного бюджету – 0,16%. За даними 2015р., частка обсягу витрат 
на НДР у ВВП країн ЄС-28 у середньому становила 2,03%. Більшою 
за середню частка витрат на дослідження та розробки була у Швеції – 
3,26%, Австрії – 3,07%, Данії – 3,03%, Фінляндії – 2,90%, Німеччині – 
2,87%, Бельгії – 2,45%, Франції – 2,23%; меншою – у Кіпрі, Румунії, 
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Рис. 2.4. Розподіл загального обсягу витрат на виконання наукових 
досліджень і розробок за джерелами фінансування, % 
 
У 2016р. 19,3% загального обсягу витрат були спрямовані на 
виконання фундаментальних наукових досліджень, які на 91,7% 
профінансовано за рахунок коштів бюджету. Частка витрат на 





49,5% фінансувалися за рахунок коштів бюджету та 31,2% – за 
рахунок коштів організацій підприємницького сектору. На виконання 
науково-технічних (експериментальних) розробок спрямовано 58,5% 
загального обсягу витрат, які на 37,4% профінансовані організаціями 
підприємницького сектору, 34,0% – іноземними фірмами та 13,5% – 
за рахунок власних коштів.  
Майже половина обсягу витрат, направленого на виконання 
фундаментальних наукових досліджень припадала на галузь 
природничих наук, майже чверть – технічних, 9,9% – 
сільськогосподарських. На виконання прикладних наукових 
досліджень спрямовано 44,9% витрат галузі технічних наук, 24,5% – 
природничих, 11,1% – сільськогосподарських. Більша частина 
(86,2%) витрат на виконання науково-технічних (експериментальних) 
розробок припадає на галузь технічних наук. 
 
 
2.3. Оцінювання кількісних і якісних інструментів 
дослідження ринку нафтопродуктів у сфері ресурсозабезпечення 
промислових підприємств 
При аналізі необхідності оптимізації маркетингового 
інструментарію ресурсозабезпечення значну увагу варто приділяти 
найбільш динамічним ресурсам відповідно до різних критеріїв. 
Динаміка зміни якісної складової ресурсів, а саме їх інтелектуальної 
та інноваційної складової, розглядалася у попередньому питанні.  
З позиції кількісного аналізу матеріальних ресурсів пропонуємо 
звернути увагу на забезпеченість паливно-мастильними матеріалами. 
Аспекти будуть відрізнятися для різних видів виробництв, а 
необхідність в нафтопродуктах, особливо для середніх і великих 
підприємств, є універсальною характеристикою. Зважаючи на різкий 
ріст цін на пальне питання забезпечення паливними ресурсами 
значною мірою визначає рівень ресурсної зокрема, і економічної 
безпеки підприємства загалом. 
До основних нафтопродуктам можна віднести різні види палива, 
електроізоляційні матеріали, мастильні речовини, нафтохімічну 
сировину і розчинники. Види палива – це бензин, дизельне паливо, 
гас та інші. Нафтопродукти створюються при перегонці нафти. Це 
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Продаж нафтопродуктів здійснюється нафтотрейдерськими і 
вертикально-інтегрованими компаніями, роздрібними мережами АЗС. 
Біржі нафтопродуктів є посередниками у продажу і купівлі 
нафтопродуктів. Біржа нафтопродуктів забезпечує можливість вибору 
найбільш зручного варіанту продажу й купівлі нафтопродуктів, 
розрахунок вартості і поставки нафтопродуктів. 
Основними виробниками нафтопродуктів є: США (близько 24% 
від загального обсягу нафтопереробки в світі), Японія (6%), Китай 
(5,2%) і Росія (4,8%). Світовий обсяг вироблених щорічно 
нафтопродуктів досягає 3,4 млрд. т. 
Найбільшими експортерами нафтопродуктів є: Голландія, Росія, 
Сінгапур, США, Саудівська Аравія, Корея, Венесуела і Кувейт, а 
імпортерами – США, Японія, Німеччина, Голландія, Сінгапур і 
Франція. Обсяг ринку нафтопродуктів складає близько 700 млн. т. на 
рік. Такі країни, як США, Голландія, Сінгапур і Китай є одночасно 
експортерами та імпортерами сировини: вони імпортують продукти 
первинної переробки нафти і потім проводять їх більш глибоку 
обробку, продукти якої поставляють на експорт. 
За потужністю нафтопереробних процесів лідирують США 
(близько 2,27 млн. тонн нафти на добу), країни колишнього СРСР 
(1,15 млн. т / с), Японія (660 тис. т / с) і Китай (595 тис. т / с). 
Разом з тим, коли активно розвивається ринок нафтопродуктів, 
так само широко розвивається ринок транспортування переробленої 
сировини. Нафта і нафтопродукти, потребують транспортування від 
місця видобутку до переробного заводу, або до одержувача. 
Транспортування нафти здійснюється за допомогою залізниць, 
автоцистернами, річковим шляхом або нафтопроводом.  
За оцінками приблизними оцінками фахівців, щороку при 
видобутку і транспортуванні нафти втрачається від 3 до 7% видобутої 
нафти. Екологи запевняють, що реальні обсяги нафтових забруднень 
ховаються, але навіть за найскромнішими підрахунками вони 
досягають 10-20 мільйонів тонн нафти на рік. Для експорту, та й 
власне для зручності в рівній мірі як для екологічної безпеки 
найбільш ефективні нафтопроводи. 
Згідно інформації офіційної служби статистики України у 
березні 2017р. суб’єктами господарювання через мережу 
автозаправних станцій, яка включає автомобільні заправні станції 
(АЗС) та автомобільні газонаповнювальні компресорні станції 





світлих нафтопродуктів, газу скрапленого та стисненого для 
автомобілів на загальну суму 5456,6 млн. грн., з якої 3288,8 млн. грн. 
(60,3%) становив роздрібний товарооборот від продажу бензину 
моторного, 1743,3 млн. грн. (32%) – від продажу дизельного 
пального, 318,3 млн. грн. (5,8%) – від продажу газу скрапленого та 
106,2 млн. грн. (1,9%) – від продажу газу стисненого. 
Бензину моторного було реалізовано 226 тис. т., що на 11,4% 
менше, ніж у березні 2016р., дизельного пального – 145,6 тис. т. (на 
0,6% більше), газу скрапленого – 28,6 тис. т. (на 5,7% більше), газу 
стисненого – 10,6 тис. т. (на 21,7% менше). В обсязі реалізованого 
бензину 53,1% припадало на продаж бензину моторного марки А-95, 
44,6% – А-92, 1,7% – А-80, 0,6% – А-98. 
Дані щодо продажу світлих нафтопродуктів та газу через 
мережу АЗС за регіонами наведено в додатку А. 
На 1 квітня 2017 р. на АЗС у залишках налічувалось 132,5 тис. т 
бензину моторного, 65,4 тис. т дизельного пального, газу скрапленого 
та стисненого – відповідно 8,8 тис. т. та 0,1 тис. т. 
Потреба України в нафті на сьогодні становить 28 млн. т. 
Власний видобуток покриває приблизно 15 - 18% потреби в нафті. 
До потенційних імпортерів нафти в Україну, в умовах 
зменшення поставок з Росії, можна віднести Казахстан, а також 
Азербайджан і Туркменістан. 
Нафтоперевальний комплекс у порту Південний та нафтопровід 
Одеса – Броди створюють технічні можливості для імпорту нафти, як 
каспійської, так і з країн Перської затоки та Північної і Західної 
Африки. 
Початкові видобувні запаси нафти родовищ України становлять 
421,9 млн. т., газового конденсату – 138,6 млн. т. На 01.01.15 
залишкові видобувні запаси нафти становлять 116,0 млн. т., газового 
конденсату – 69,8 млн. т.  
Умови видобутку з родовищ, що на даний час вже введено в 
розробку, постійно ускладнюються через низку економічних, 
організаційних та військових чинників. Переважна частина родовищ 
нафти мають початкові видобувні запаси менше 1 млн. т. і лише 6 
родовищ (Бугруватівське, Глинсько-Розбишівське, Бориславське, 
Гнідинцівське, Долинське, Леляківське) мали початкові запаси понад 
20 млн. т. Саме ці 6 родовищ забезпечують близько 22% від 
загального видобутку нафти і сьогодні. 
Проблеми видобутку нафти в Україні пов’язані також з тим, що 
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понад 70% запасів нафти за критеріями рівня виснаження запасів, 
обводнення продукції, в’язкості, колекторських характеристик порід 
належать до категорії важковидобувних. Їх віднесено до 
низькопроникних колекторів, поклади багатопластові, з високою 
літологічною неоднорідністю як за площею, так і за товщиною 
продуктивних розрізів. Дві третини таких запасів зосереджено в 
покладах, що залягають на глибинах понад 2500 м. Практично всі 
запаси родовищ Прикарпаття важковидобувні. Розроблення 
важковидобувних запасів нафти потребує застосування специфічних, 
наукоємних і високовитратних технологій та обладнання. 
Актуальним може бути завдання до підвищення коефіцієнта 
вилучення нафти та інтенсифікації видобутку вуглеводневої 
сировини. За рахунок підвищення нафтовіддачі та інтенсифікації 
видобутку буде забезпечено до 7% сумарного обсягу видобутку 
нафти. 
Передбачається, що видобуток нафти і газу на прогнозний 
період здійснюватимуть переважно вітчизняні компанії. 
До робіт з геологорозвідки та видобутку природного газу і 
нафти в глибоководній частині шельфу Чорного моря залучатимуться 
іноземні інвестиції та сучасні технології міжнародних нафтогазових 
компаній. 
Першочергові шляхи розв’язання проблем нафтовидобувної 
галузі: 
- припинення шкідливої для розвитку вітчизняної 
нафтогазовидобувної промисловості практики призупинення 
законами України про державний бюджет положень спеціальних 
законів, зокрема Кодексу України “Про надра”, Законів України “Про 
нафту і газу” та “Про рентні платежі за нафту, природний газ і 
газовий конденсат”; 
- спрощення порядку надання земельних ділянок для 
будівництва нафтових і газових свердловин і виробничих споруд, 
пов'язаних з експлуатацією; 
- уточнення програми освоєння шельфів Азовського та Чорного 
морів; 
- розроблення законодавчої та нормативної бази щодо 
стимулювання широкого впровадження накуоємних та 
високовитратних технологій інтенсифікації видобутку та підвищення 
вуглеводневилучення. 





заводи, де виробляється понад 100 найменувань товарних 
нафтопродуктів: автомобільні бензини різних марок; дизельне, пічне 
та котельне пальне (мазут); нафтобітуми; скраплений газ; оливи і такі 
продукти як бензол, толуол, парафін, які використовуються в хімічній 




Рис. 2.5. Номінальна потужність нафтопереробних заводів України 
 
Переробка нафти і газового конденсату та виробництво 
нафтопродуктів в Україні здійснюється на шести нафтопереробних 
підприємствах: ЗАТ “Укртатнафта” (м. Кременчук), ТОВ “ЛиНОС” 
(м. Лисичанськ), ПАТ “Херсоннафтопереробка” (м. Херсон), ПАТ 
“Лукойл – Одеський НПЗ” (м. Одеса), ПАТ “НПК Галичина” (м. 
Дрогобич), ПАТ “Нафтохімік Прикарпаття” (м. Надвірна) і 
Шебелинському газопереробному заводі, що входить до структури 
ДК “Укргазвидобування”. Загальна потужність шести вітчизняних 
нафтопереробних підприємств з первинної перегонки нафти на даний 
час становить понад 51 млн. т. нафти на рік. 
Збільшення обсягів переробки нафти і виробництва товарної 
продукції дозволило майже повністю забезпечити власною 
продукцією потреби українського ринку нафтопродуктів. При цьому 
значно зросли обсяги їх експорту. Перехід Україною від імпорту до 
експорту нафтопродуктів є позитивною зміною її енергетичного 
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статусу і відповідає стратегії Уряду України щодо формування 
експортної політики держави. 
Для забезпечення потреб держави у нафтопродуктах високої 
якості необхідною є перебудова підприємств нафтопереробної 
промисловості України, спрямована на поглиблення переробки 
нафти, зниження енерговитрат на її переробку з одночасним 
підвищенням конкурентоспроможності вітчизняних підприємств. 
Такого прогресу можна досягнути тільки шляхом докорінної 
реконструкції діючих і будівництва нових потужностей 
нафтопереробних заводів із застосуванням сучасних технологій і 
обладнання. 
Модернізацію нафтопереробної промисловості варто поділити 
на два етапи. На першому етапі (до 2020 р.) необхідно завершити 
цикл глибокої переробки нафти переважно шляхом будівництва 
установок каталітичного крекінгу, гідрокрекінгу і вісбрекінгу, а 
також коксування і виробництва бітуму. При цьому глибина 
переробки нафти може бути доведена до 73 – 75%. На цьому етапі 
необхідно модернізувати установки гідроочищення і каталітичного 
риформінгу, а також побудувати установки ізомеризації й 
алкілування з метою випуску високоякісних моторних палив. 
На другому етапі (2020 – 2025 рр.) глибину переробки нафти має 
бути доведено до 85% шляхом будівництва установок 
деасфальтизації, деметалізації і коксування гудрону, гідрокрекінгу 
вакуумного газойлю і деасфальтизатів. На цьому етапі має бути 
побудовано нові установки риформінгу, алкілування й полімеризації, 
а також нові атмосферно-вакумні трубчатки замість застарілих. 
Після 2025 р. потребуватимуть здебільшого заміни морально і 
фізично зношені установки на нові того ж призначення, що 
забезпечить виробництво усіх основних видів нафтопродуктів з 
глибиною переробки нафти не нижче 90%, а на новітніх 
технологічних лініях – не нижче 95%. 
Оскільки запаси нафти в Україні, які зосереджені в крупних 
родовищах, значно виснажені (більше 70%), а прогнозні ресурси 
нафти приурочені до покладів, що мають складну геологічну будову, 
незначні запаси, низьку продуктивність свердловин та залягають на 
значних глибинах, освоєння таких запасів нафти пов’язано з 
використанням спеціального обладнання і витратних технологій, що 
зумовлює високу вартість видобутку нафти. 





Україна, маючи кадровий потенціал відповідного рівня та фінансові 
можливості, вигідне територіальне розташування порівняно з 
країнами, які володіють значними запасами нафти на транспортно 
досяжній відстані, повинна проводити активну роботу щодо освоєння 
таких запасів на засадах міжнародної співпраці з укладанням угод 
про розподіл видобутої продукції. 
На підставі підписаних контрактів (а також таких, що 
знаходяться на різних стадіях підготовки), базуючись на оцінках 
ресурсних можливостей країн, з якими НАК “Нафтогаз України” має 
наміри співпрацювати, проведено розрахунки прогнозних обсягів 
видобутку нафти. Результати розрахунків показують, що вже 
найближчим часом можна забезпечити видобуток нафти за межами 
України на рівні 3,6 млн. т. з подальшим нарощуванням до 9,2 млн. т. 
Це суттєво перевищує обсяги нафтовидобутку (з газовим 
конденсатом), які плануються до освоєння власних запасів на той же 
період часу. 
Видобуток нафти з газоконденсатом за межами України 
прогнозується за оптимістичним сценарієм у 2020 – 5,8 млн.т та в 
2030 р. – 9,9 млн.т, за песимістичним –до 7,7 млн.т у 2030 році, а за 
базовим сценарієм – у 2020 – 5,6 млн.т та в 2030 р. – 9,2 млн.т. 
 
Таблиця 2.10 
Техніко-економічні показники проектів видобутку нафти НАК 
“Нафтогаз України” за межами України 
Країна Показник 
Росія Єгипет Лівія Іран 
Ресурс нафти, млн. т. 20,5 18,1 63 55 
Очікуваний видобуток 
нафти, млн. т. 
18,2 16,6 53,1 54,6 
Вартість проекту, млн. 
USD 
Загальна 
834 744 1937 939 
Українського інвестора 834 744 864 39 
Грошовий потік, млн. USD 705,6 552,9 1690,1 7044,5 
Дисконтований грошовий 
потік, млн. USD 
194,6 186,1 404,6 1432,6 
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Таким чином, активне освоєння закордонних ресурсів нафти та 
переробка їх на НПЗ України з виходом світлих нафтопродуктів не 
нижче 90%, дозволить забезпечувати ринок їх споживання до 18% у 
2030 році. Разом з використанням власних запасів сировини цей 
показник становитиме 36% відповідно. 
Важливим фактором забезпечення ефективності робіт з 
видобутку нафти за кордоном буде створення на базі НАК "Нафтогаз 
України" національної вертикально-інтегрованої нафтової компанії, 
яка матиме модернізовані і нові потужності, достатні для переробки 
обсягів нафти власного видобутку і видобутку за кордоном. 
Нафтотранспортна система України, експлуатацію якої здійснює 
ПАТ "Укртранснафта", складається з 19 магістральних нафтопроводів 
(МН) загальною довжиною 4766,1 км. Річна пропускна спроможність 
системи для транзиту нафти з території РФ становить: на вході 114 
млн. тонн, на виході – 56,3 млн. тонн. За необхідності система 
нафтопроводів спроможна в повному обсязі забезпечити потреби 
нафтопереробних підприємств, виходячи з їх максимальної проектної 
потужності понад 50 млн. тонн на рік. Роботу нафтопровідної 
системи забезпечує 51 нафтоперекачувальна станція, на яких працює 
176 насосних агрегатів загальною потужністю 356,5 тис.кВт. Загальна 
ємність резервуарного парку становить 1085 тис.м3. 
На нафтоперекачувальних станціях і МНТ "Південний" 
розміщено 11 резервуарних парків для товарної нафти. Загальна 
кількість резервуарів 81, номінальна їх ємність становить 1085 тис. 
куб. м, товарна ємність – 745 тис. куб. м. 
Термін експлуатації нафтопроводів складає від 20 до 44 років і 
90% з них відпрацювали свій амортизаційний період. Обладнання 
нафтотранспортної системи утримується в надійному стані, хоча є 
морально застарілим, потребує заміни або модернізації, додаткових 
експлуатаційних витрат. 
Забезпечення надійності функціонування нафтотранспортної 
системи на найближчу перспективу потребуватиме фінансових 
витрат на суму близько 4 млрд. грн., з них для реалізації 
першочергових заходів – 2,3 млрд. грн. 
Необхідно довести існуючу систему нафтопроводів до стану, 
який відповідає міжнародним стандартам, що передбачає 
впровадження нових технологій та устаткування:  
- енергоефективних електродвигунів та частотно-регульованого 





- сучасного обладнання резервуарного парку;  
- впровадження сучасних систем автоматики і телемеханіки, 
антитурбулентних присадок;  
- ефективних антикорозійних покриттів і систем 
електрохімічного захисту трубопроводів;  
- ефективних технологій очищення трубопроводів та резервуарів 
від підтоварної води і парафінистих відкладень;  
- систем обліку обсягів та якості нафти;  
- нових технологій діагностики та ремонту нафтопроводів;  
- інформаційно-аналітичних систем оптимізації режимів 
нафтотранспортної системи. 
Суттєвим недоліком в постачанні нафти в Україну є те, що 
зовнішніми надходженнями сировини українська нафтопровідна 
система пов'язана тільки з російською нафтопровідною системою, що 
призводить до монопольного положення Росії у постачанні нафти в 
Україну та її транзиту. У таких умовах заходи з диверсифікації 
джерел надходження нафти мають розглядатися як ключовий елемент 
забезпечення національної безпеки держави і створення умов для 
стабільної роботи та розвитку економіки країни. 
Географічне розташування України дозволяє задіяти 
різноманітні джерела постачання нафти незалежними шляхами з 
Азербайджану, Казахстану, Туркменістану, країн Ближнього і 
Середнього Сходу та ін., при цьому суттєво посиливши роль 
держави-транзитера між нафтодобувними регіонами країн 
каспійського регіону та важливими ринками збуту в Європі. 
Ціни на нафтопродукти, вироблені на вітчизняних 
нафтопереробних підприємствах визначаються, головним чином, 
ціною нафти, яка надходить на переробку та майже 90% якої 
імпортного походження. Слід зазначити, що ціна імпортної 
російської нафти, що постачалась на нафтопереробні заводи, мало 
відрізняється від її ціни в Європі. 
Оптимізації цін на нафту і нафтопродукти має сприяти розвиток 
конкуренції на ринку нафти, диверсифікація джерел їх надходження, 
застосування гнучких механізмів поповнення ринку промислових 
підприємств, які поєднували у собі раціональне співвідношення 
відкритості ринку для імпортерів нафтопродуктів і наявність 
вітчизняного конкурентоспроможного виробника. Суттєвим важелем 
впливу на формування цін на пальне може стати створення 
стратегічного резерву пального. 
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Питання ефективного функціонування ринку нафтопродуктів є 
дуже важливими з погляду забезпечення сталого розвитку та 
функціонування економіки України, її інтеграції у світовий 
економічний простір. Оскільки від стану паливно-енергетичного 
комплексу значною мірою залежить ступінь економічної та 
політичної незалежності держави, очевидно, що ця проблема 
потребує подальшого розв’язання з урахуванням сировинного 
забезпечення та географічного розташування України.  
Розвідані запаси нафти України в цілому складають, за різними 
оцінками, 500 700 млн. т. (без запасів, які сьогодні прогнозуються по 
шельфу Чорного моря).  
Протягом останніх років завдяки спільним зусиллям та активній 
співпраці уряду, нафтових компаній та суб'єктів підприємницької 
діяльності, а також ряду міжурядових домовленостей удалося 
сформувати ресурсозабезпечений паливний ринок України. Така 
оцінка стану ринку нафтопродуктів найбільш вдало характеризує 
сьогоднішню ситуацію щодо задоволення потреби споживачів 
України у паливно-мастильних матеріалах.  
З огляду на вищевикладене для забезпечення сталого 
функціонування ринку нафтопродуктів необхідно, вирішити низку 
проблем. Їх умовно можна поділити на дві групи: внутрішні та 
зовнішні.  
До внутрішніх проблем передусім слід віднести: 
- відсутність прозорих умов роботи операторів ринку;  
- наявність прихованої форми монопольної діяльності 
операторів ринку;  
- брак механізмів захисту інтересів споживачів в умовах 
зростання цін;  
- низький рівень платоспроможності галузевих споживачів 
(сільськогосподарські, комунальні господарства, транспорт) та 
населення в регіонах України;  
- недосконалість законодавчої бази із забезпечення 
функціонування паливно-енергетичного комплексу;  
- відсутність економічних механізмів регулювання стану ринку в 
разі недостатнього його забезпечення ресурсами. 
Серед зовнішніх проблем, що впливають на стан ринку, можна 
назвати наступні: 
- існування інвестиційних зобов'язань приватизації українських 






- необхідність пошуку альтернативних джерел постачання в 
умовах військового конфлікту з РФ;  
- недостатній рівень корпоративних прав держави, що 
проявляється у відсутності механізму впливу на завантаження та 
обсяги транспортування нафти нафтопроводом Одеса Броди та її 
споживання українськими НПЗ. 
Проаналізувавши специфіку використання маркетингових 
досліджень на ринку промислових підприємств було виділено групу 
методів, яка найчастіше використовується в даній галузі. До цих 
методів можна віднести кабінетні дослідження, які можна поділити 
на наступні групи: 
Дослідження ефективності маркетингової діяльності (аналіз 
виконання планів, аналіз ефективності маркетингових акцій). 
Дослідження, які формують маркетингову стратегію 
підприємства (планування маркетингових кампаній). 
Найбільш зрозумілим та найбільш використовуваним є 
дослідження виконання планів, які ставляться по продажу світлих 
нафтопродуктів перед кожною АЗК і цілими регіонами в загальному. 
За допомогою комп’ютерно-інформаційного забезпечення Cognos 
(розробник IBM Cognos software) та управлінської програми SAP 
(розробник SAP AG) відділ аналітики в режимі реального часу 
отримує інформацію про реалізацію на кожній заправці. На основі 
зведеної інформації і прогнозованих цін перед АЗК ставляться плани, 
і ефективність виконання планів контролюється автоматично 
системою – будь-яка заправка, яка не виконує план автоматично 




Рис. 2.6. Типове вікно побудови планів на АЗК 
Ко
п я
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
113 
На рис. представлено типове вікно побудови планів на АЗК. 
Стовпці W-BS фактична реалізація пального заправками за останні 5 
років (з помісячним відображенням реалізації); стовпці BW-BX 
середньозважена реалізація АЗК за останніх 2 роки; стовпець BY 
прогнозований середньомісячний об’єм реалізації пального, який 
формується на основі аналізу динаміки продаж попередніх років з 
врахуванням прогнозованого коефіцієнту розвитку ринку 
промислових підприємств. Звичайно на основі цього показника 
відбувається помісячне формування прогнозованих об’ємів продажу 
пального.  
Стовпці CC-CD приріст/падіння прогнозованої реалізації до 
попереднього року виражене в відсотках, стовпець СЕ - 
приріст/падіння прогнозованої реалізації до попереднього року 
виражене в абсолютних одиницях (тоннах). Фактично прогнозування 
до цього моменту відбувається на автоматичному рівні і практично не 
передбачає участі людських інтелектуальних ресурсів. Але різниця 
між прогнозованими показниками реалізації і плановими часто 
виникає через людський фактор, а саме через зміну прогнозованого 
показника менеджерами (фахівцями з управління продажами), які 
корегують ці показники виходячи з розуміння об’єктивних локальних 
причин, які можуть вплинути на реалізацію кожної окремої АЗК. 
Найчастіше до таких причин відносять майбутнє відкриття 
конкурентів поряд, плановий ремонт дороги, відкриття великих 
об’єктів і т.д. І тільки на основі узгодження і корегування кожного 
показника відбувається формування планів для кожної конкретної 
АЗК. 
Перевагою використання цієї методики є швидкість, умовна 
простота і часто об’єктивність сформованих планів. 
Недоліком є досить висока вартість програмного забезпечення 
необхідність тривалого часу для напрацювання первинної бази 
результатів (мінімальний термін – 3 роки, за цей період іде збір 
інформації, побудова прогнозованих трендів) і основний недолік – це 
неможливість цієї методики оперативно і адекватно реагувати на 
серйозні зміни в макросередовищі (фінансові, військові катаклізми і 
т.д.) – адже її суть це умовне твердження що ринок розвиватиметься 
за тих же умов що і в попередні періоди. 
Іншим типом кількісних маркетингових досліджень є аналіз 
ефективності рекламних кампаній. Так в травні-червні 2017 р. одна з 





вигравай VOLVO XC60». Механіка акції полягала в наступному: 
клієнти-учасники програми лояльності Fishka при умові заправки 
більше ніж на 10 л. пального Pulls автоматично ставали учасниками 
розіграшу автомобіля в кінці акції. Метою акції було збільшення 
обсягів реалізації пального Pulls, адже через високу маржинальність 
компанії значно вигідніше продавати дороге брендові пальне ніж 
звичайні види палива. Загальний рекламний бюджет акції становив 
1,5 млн. грн., для того щоб фінансова ефективність акції становила 0 
(точка беззбитковості) зростання частки пального Pulls в загальному 
кошику пального компанії повинно було становити 0,8%.  
Тобто в фінансовому плані якщо за весь період акції компанія 
продала б більше пального Pulls на 0,8% то вона змогла б 
компенсувати витрати на проведення акції. Враховуючи поставлені 
завдання відділ маркетингових досліджень щотижнево підбивав 




Рис. 2.7. Результати акції ПАТ Концерн «Галнафтогаз» 
 
З рис. Видно що стовпці K-W це потижневий розмір пального 
Pulls в загальній корзині пального компанії в розрізі кожної заправки, 
стовпці AH-AI ефективність акції, тобто зростання части брендового 
пального в розрізі загальної сукупності придбаного бензину. Вся 
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статистична інформація автоматично щодня потрапляє з АЗК в 
інформаційну програму Cognos. 
На завершальному етапі акції були підведені підсумки в розрізі 
кожної заправки і в розрізі регіональних відділень (обласних центрів, 




Рис. 2.8. Підсумкові розрахунки по заправках 
 
Показник, представлений в рядку 220 – це зростання части 
пального Pulls в загальному кошику пального компанії в порівнянні 
до початку акції. Підводячи остаточні розрахунки було зафіксоване 
зростання продажу пального Pulls на 1%, що дало можливість 
вважати акцію ефективною і в фінансовому плані дало компанії 
чистого прибутку орієнтовно 100 000 грн. 
Наведений приклад аналізу ефективності акції є поверхневим, 
тому для більш детального маркетингового аналізу розглянемо 
порівняння ефективності двох рекламних кампаній. Так для 
дослідження ефективності рекламних комунікативних каналів (смс-
розсилка та е-мейл розсилка) було проведено маркетингове 
дослідження в м. Тернопіль, суть якого полягала в наступному: 
вибірково було вибранок 40 постійних клієнтів, які протягом місяця 





зареєстрованими учасниками програми лояльності Fishka, що надає 
можливість відслідковувати всі їхні покупки на території заправок. 
Попередньо було встановлено активний комунікативний зв'язок між 
клієнтами за допомогою смс-розсилки і е-мейл розсилки. Було 
сформовано рівних дві досліджуваних групи, першій групі клієнтів 
протягом місяця надсилалися персоніфіковані рекламні повідомлення 
одним каналом – смс-розсилкою з пропозицією придбати акційне 
пальне за зниженою ціною, іншій групі надсилалися листи 
електронною поштою, з аналогічною пропозицією. В кінці місяця 
відділом маркетингових досліджень було опрацьовано і досліджено 
ефективність кожного каналу реклами за допомогою статистики 
Вілкоксона (залежна змінна ординальна). Статистика Вілкоксона 
(Wilcoxon) враховує рівень розходжень у змінних (їх розглядають як 
змінні інтервального типу, що свідчить про «помилкову» 
ординальність тесту). Основну увагу при цій процедурі звернено на 
різниці, які не дорівнюють 0. Тест полягає в обчисленні різниць di 
між рівнями двох змінних у пов'язаних спостереженнях, а потім 
визначенні абсолютного значення рангу кожної різниці і присвоєнні 
йому знака, який відповідає змісту різниці. У випадку рівності рангів 
у двох парах кожній із них присвоюють середній ранг. Якщо в якому-
небудь спостереженні різниця di дорівнює 0, то його виключають з 
розрахунку [65]. 
Після цього розраховують суми додатних і від'ємних рангів. За 
нульову гіпотезу бралося припущення про відсутність різниці між 
сумами додатних і від'ємних рангів, відповідно Т+ і Т-. 
Використовуваною критичною статистикою є найменша з двох 
отриманих сум рангів: 
 
Т = min (Т+, Т-)      (2.1) 
 
Кінцевих споживачів через було згруповано попарно, тобто було 
утворено 10 пар респондентів. Ключовими факторами ідентифікації 
пари – було однокова частота рекламних звернень, максимально 
подібний текст звернення, але їхня протилежність (смс і е-мейл 
розсилка повідомлень) а також однаковість соціо-демографічних 
характеристик (вік, фінансовий стан, який визначався на основі 
середньомісячному об’ємі заправки та виду пального). Метою 
дослідження є перевірка гіпотези про те, що один рекламний канал 
комунікації робить вплив, який істотно відрізняється від впливу, який 
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робить інший комунікативний канал. Вимірювання ефективності 
впливу можна провести на інтервальній шкалі, наприклад, шляхом 
вимірювання кількості купівель рекламованого продукту за певний 
період. Позначимо комунікацію з клієнтом за допомогою смс-
розсилки як комунікація «А», а за допомогою е-мейл розсилки як 
комунікація «Б» Результати вимірювання подано в табл. 
 
Таблиця 2.11 












в А Б 
Різниця
1 16 15 +1 11 5 2 +3 
2 14 13 +1 12 6 4 +2 
3 13 15 -2 13 2 3 -1 
4 14 13 +1 14 3 3 0 
5 16 17 -1 15 6 2 +4 
6 17 15 +2 16 5 3 +2 
7 16 14 +2 17 6 5 +1 
8 15 12 +3 18 4 5 -1 
9 13 14 -1 19 7 5 +2 
10 12 13 -1 20 6 5 +1 
 
Як видно з таблиці, у 19 випадках мають місце ненульові 
різниці. Згуртуємо їх у групи, які поєднують різниці з тим самим 
абсолютним значенням, і проранжуємо групи в порядку зростання 
абсолютних значень у такий спосіб: 
 
Таблиця 2.12 
Результати вимірювання кількості купівель рекламованого  
продукту за період 
Група 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Різниця +1 +1 +1 -1 -1 -1 -1 +1 -1 +1 
Група 1 2 3 4 5 6     
Різниця -2 +2 +2 +2 +2      
Група 1 2         
Різниця +3 +3         
Група 1          






Середній ранг у першій групі дорівнюватиме ( 1  + 2 +. . .  
+ 10)/5 = 5,5.  У другій, третій і четвертій відповідно 13,5,17,5 і 19. 
Тоді: 
Т+ = (5х5,5) + (5х 13,5) +(2 х 17,5)+ 19= 149; 
Т- = (5x5,5)+ 13,5 = 41; 
Т = min (149;41) = 41. 
Для малих вибірок критичне значення Т статистики Вілкоксона 
можна визначити за спеціальними таблицями. При великих вибірках 
(n > 25) розподіл імовірностей суми рангів Т підлягає нормальному 
закону із середнім значенням 
 
4
)1(  nnt       (2.2) 
 




,      (2.3) 
 
де n - кількість рангів. 
Тому для процедури перевірки вказаної вище нульової гіпотези 
як критичну статистику можна використати статистику Z. (із 
середнім значенням, що дорівнює 0, і стандартним відхиленням, що 





       (2.4) 
 
За будь-яких розмірів вибірки задача перевірки гіпотези значно 
спрощується, якщо використовувати програмні продукти, призначені 
для статистичної обробки інформації, які автоматично вираховують 
значення Т і ймовірність (p-level), з якою нульову гіпотезу можна 
прийняти як правдоподібну, що показано на рис. 2.9  
Із рисунку видно, що ця імовірність менша за 0,05, тобто менша 
від граничного значення, за якого нульову гіпотезу ще можна 
розглядати як правдоподібну. Тому в розглянутому прикладі гіпотезу 
про відсутність істотної різниці у впливах двох рекламних сюжетів на 
споживача не підтверджено, і правдоподібною варто визнати 
альтернативну їй гіпотезу. 
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Рис.2.9. Вікно результатів перевірки гіпотези за допомогою програми 
STATISTICA 
 
Отже, за допомогою статистики Вілкоксона було доведено різну 
ефективність впливу на кінцевих споживачів таких каналів 
комунікації, як смс та е-мейл розсилка, і визнано смс-розсилку більш 
ефективним інструментом.  
Також широко застосовуються на рину світлих нафтопродуктів 
замовні кількісні дослідження. Так, на замовлення однієї з паливних 
мереж було проведено групою компаній Nilsen маркетингове 
дослідження «Драйвер». Місце проведення – всі обласні центри 
України, об’єм вибірки: 4151 респондент. 
Якісні дослідження мають не стандартизований характер і 
передбачають отримання даних, що пояснюють явище що 
спостерігається. [18, с. 96]. Враховуючи певну специфіку якісних 
маркетингових досліджень їхнє практичне проведення на ринку 
промислових підприємств проводиться в наступних випадках:  
1. Перед стартом рекламної кампанії – на етапі формування 
самого рекламного звернення. Тут найчастіше використовується 
метод фокус-групи, який має на меті дати відповідь на наступні 
запитання: 
- чи зрозуміли кінцеві споживачі суть рекламного звернення? Чи 
не виникає у них невірне (двояке) трактування самого рекламного 
звернення; 
- чи сприймуть кінцеві споживачі візуалізацію рекламного 
зверхня? Пропонований макет рекламного звернення повинен нести 
інформацію і сприйматися споживачами. 
2. В надзвичайно критичних випадках використовується 
проведення якісних маркетингових досліджень під час проведення 
самої рекламної кампанії, і якщо навіть вони проводяться – то носять 
рекомендаційний характер, і дуже рідно на їхній основі відбувається 





Для прикладу, на підготовчому етапі акції «Вигравай на 
імпортному щодня» було замовлено проведення фокус-групового 
якісного маркетингового дослідження, виконавцями, спільно з 
відділом маркетингових досліджень ПАТ «Концерн Галнафтогаз», 
виступив стратегічний партнер Львівська бізнес школа (Lviv Bussines 
scholl). Вибірково було обрано 10 респондентів, учасників фокус-
групи. Перед початком проведення фокус-групового дослідження 
замовник поставив два стратегічних завдання: 
1. Обрати найоптимальніший салоган рекламної кампанії з 
розроблених креативним відділом ПАТ «Концерн Галнафтогаз»; 
2. Обрати найоптимальніший дизайн візуального рекламного 
звернення з запропонованих підрядчиком-дизайнером варіантів. 
В результаті 2 годинного фокус-групового інтерв’ю, під 
пильним контролем модератора було сформовано декілька наступних 
гіпотез: 
1. Клієнта насторожують, і в певній мірі «відлякують» яскраві 
кольори, застосовані в дизайні рекламних матеріалів – особливо 
салатовий, яскраво червоний, які несуть в собі, в уявленні споживача, 
певну загрозу і небезпеку. Оптимальнішими, на їхню думку є 
поєднання спокійних кольорів (пастельних) та ненасичених зелених, 
які символізують екологічність. 
2. Споживач прагне бачити в рекламному салогані певний 
заклик до дії. Оскільки в умовах економічних кризових явищ в 
клієнтів зросла тривога і невпевненість в завтрашньому дні, клієнт, 
опосередковано прагне перекласти відповідальність за можливу 
невдачу на будь-кого іншого. І якщо салоган міститиме заклик до дії, 
можна вважати що відповідальність за прийняття рішення, на 
підсвідомому рівні, знімається з покупця. Цей психологічний прийом 
широко застосовується в побудові рекламних звернень [46]. 
Врахувавши результати проведення фокус-групового 
дослідження, було прийнято рішення обрати салоган рекламної 
кампанії: «Вигравай на імпортному щодня» і затвердити макет 
візуальних рекламних матеріалів, який би найбільше задовольняв 
очікування споживачів.  
Ще одним методом якісних досліджень є «Таємний покупець» 
(mystery shopping) – це спеціальна методика, яка об’єднує підходи 
включеного спостереження й опитування, що в даний час в усьому 
світі стає ефективним і надійним інструментом поліпшення якості 
обслуговування споживачів. При використанні цієї методики 
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дослідник виступає в ролі покупця і за спеціально розробленою 
програмою оцінює рівень підготовки продавця, його професіоналізм, 
ставлення до покупця [112]. Існує певна неузгодженість чи можна цей 
метод маркетингових досліджень віднести до якісних, проте за 
наведеним визначенням науковця Полторак В. А. цей метод включає 
в себе спостереження, а спостереження – це метод саме якісних 
досліджень [18, с. 89], тому, на нашу думку, метод Mystery shopping 
можна віднести до методів якісних маркетингових досліджень. 
Згідно з затвердженою методикою інтерв’юери роблять 
контрольний огляд об’єктів автозаправок з періодичність 1 раз в 
місяць. Існує бланк, по якому оцінюється ефективність роботи 
персоналу АЗК. Після здійснення огляду, інтерв’юер заповнює бланк 
оцінювання результатів роботи персоналу заправки і вже на основі 
проведеного спостереження мотивується фінансово персонал 
заправки. 
Таким чином, ефективність застосування маркетингового 
інструментарію в сфері забезпечення підприємства паливно-
мастильними та енергетичними ресурсами значною мірою визначає 
його ресурсну безпеку та подальший ефективний розвиток. 
 
 
Резюме до розділу 2 
Провівши дослідження аналізування маркетингового 
інструментарію та його використання у сфері ресурсозабезпечення 
промислових підприємств, нами було визначено, що його 
застосування значно диверсифіковане в залежності від особливостей 
організаційного та виробничого процесу, а також галузі роботи 
підприємства. 
Встановлено, що особливості застосування маркетингового 
інструментарію значною мірою залежать від глибини маркетингового 
механізму на підприємстві загалом. 
Маркетингові дослідження обов'язково повинні мати 
систематичний характер (тільки в цьому разі вони будуть 
ефективними). Під час їхнього проведення повинен дотримуватися 
науковий підхід, що ґрунтується на об'єктивності й точності 
Маркетингові дослідження повинні бути застосовані до будь-якої 
сторони маркетингу, що вимагає інформації для ухвалення рішень, та 





даних, які можуть надходити від самого підприємства, нейтральної 
організації або фахівців-дослідників. 
Інструментарій маркетингу ресурсозабезпечення є досить 
специфічним, зважаючи, що часто ресурсну базу середніх і великих 
підприємств формує товарна продукція ряду ресурсоутворючих 
підприємств. В даній ситуації на аспекти ресурсозабезпечення 
впливає цінова політика згаданих підприємств. 
В системі ресурсозабезпечення важливим є не лише якість, 
обсяг та структура ресурсів, але і особливості їх доставки різними 
видами транспортних сполучень, тому важливим елементом 
маркетингового інструментарію ресурсозабезпечення є аналіз 
транспортної системи. 
Застосування маркетингового інструментарію в системі 
ресурсозабезпечення передбачає постійні комунікації в віртуальному 
просторі. Такі комунікації дозволяють не тільки поширювати 
інформацію про власний продукт чи послугу на ринку, але і 
оперативно отримувати знання про найновіші ресурсні можливості в 
цільовому сегменті. Мова йде про найновіші ресурсні розробки, 
динаміку споживчих запитів та аспекти розвитку інтелектуального 
капіталу в кожному окремому виді підприємницької діяльності. 
Таким чином, просто наявність певної системи маркетингових 
комунікацій ще не визначає успішності, визначальним є 
раціональність та правильна цільова спрямованість інформаційних 
потоків підприємства. 
Визначено, що серед критеріїв відзначаються відсутність 
якісних інновацій та складність визначення попиту на інноваційні 
ідеї. На цей аспект варто сконцентрувати особливу увагу, оскільки 
саме інновації та здатність до інновацій є стратегічно визначальним 
ресурсом для підприємства. 
Реалізація інновацій неможлива без акумулювання і 
застосування ключового ресурсу підприємства інтелектуального. 
Мова йде як про оптимізацію використання власної інтелектуально-
інноваційної бази, так і про залучення зовнішніх інтелектуальних 
ресурсів. 
Одним з стратегічно визначальних ресурсів в умовах зовнішньої 
енергетичної переорієнтації України є паливні ресурси, тому 
інструментарію ресурсозабезпечення в даному напрямку варто 
приділити окрему увагу. Коли активно розвивається ринок 
нафтопродуктів, так само широко розвивається ринок 
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транспортування переробленої сировини. Нафта і нафтопродукти, 
потребують транспортування від місця видобутку до переробного 
заводу, або до одержувача. Транспортування нафти здійснюється за 
допомогою залізниць, автоцистернами, річковим шляхом або 
нафтопроводом. 
До першочергових шляхів розв’язання проблем 
нафтовидобувної галузі варто віднести: уточнення програми освоєння 
шельфів Азовського та Чорного морів; розроблення законодавчої та 
нормативної бази щодо стимулювання широкого впровадження 
накуоємних та високовитратних технологій інтенсифікації видобутку 
та підвищення вуглеводне вилучення; спрощення порядку надання 
земельних ділянок для будівництва нафтових і газових свердловин і 
виробничих споруд, пов'язаних з експлуатацією. 
Для забезпечення потреб держави у нафтопродуктах високої 
якості необхідною є перебудова підприємств нафтопереробної 
промисловості України, спрямована на поглиблення переробки 
нафти, зниження енерговитрат на її переробку з одночасним 
підвищенням конкурентоспроможності вітчизняних підприємств. 
Такого прогресу можна досягнути тільки шляхом докорінної 
реконструкції діючих і будівництва нових потужностей 






Від оцінки ефективності інноваційного 
інструментарію у маркетингу
залежить не лише якість ресурсозабезпечення,




ІНСТРУМЕНТАРІЮ У СФЕРІ РЕСУРСОЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ
Економіко-математичний апарат маркетингового 
інструментарію забезпечення промислових 
підприємств паливними ресурсами
Оптимізація організації та використання 
маркетингового інструментарію в сфері 
залучення інноваційно-інтелектуальних 
ресурсів промислових підприємств
Резюме до розділу 3
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3.1. Економіко-математичний апарат маркетингового 
інструментарію забезпечення промислових підприємств 
паливними ресурсами 
За допомогою маркетингового інструментарію нами було 
проведено дослідження залежності зміни об’ємів продажу та ціни на 
один з основних елементів ресурсозабезпечення – світлі 
нафтопродукти. 
а) Маркетингове дослідження залежності об’єму продаж 
пального А-92, зростання його ціни від часу та порівняння двох 
лінійних рівнянь регресії по пальному А-92. 
Нами проводилося маркетингове дослідження об’єму продаж 
пального А-92 від часу, та зростання ціни даного виду пального від 
часу.  
На основі даних маркетингового дослідження ми порівнювали 
темпи приросту показників двох рядів, коли фактором є час, і 
досліджували залежність об’єму продаж пального А-92 (ознаку iy1  ) 
від часу ( ix1 ) та залежність зростання ціни пального А-92 ( jy2 ) від часу 
( jx2 ). Із цих двох сукупностей, які залежать від факторної ознаки 
(часу) утворено дві вибірки. 
Результати маркетингових спостережень залежності об’єму 
продаж пального А-92 (ознака iy1 ) від часу (х) - першої вибірки 
подаємо у вигляді: 
 
,,...,2,1),;( 111 niyx ii       (3.1) 
 
де 1n  - кількість спостережень першої вибірки, 261 n . 
Результати маркетингових спостережень зростання ціни 
пального А-92 ( jy2 ) від часу ( jx2 ) - другої вибірки подаємо у вигляді: 
 
,,...,2,1),;( 222 njyx jj      (3.2) 
 
де 2n  - кількість спостережень другої вибірки, 262 n .  
На основі проведених нами маркетингових досліджень 
прогнозуємо, що має місце лінійна залежність. Тоді лінійне рівняння 






,11101 xxXYE        (3.3) 
 
відповідно для другої сукупності: 
 
.21202 xxXYE        (3.4) 
 
Лінійне рівняння найменших квадратів на основі даних 
маркетингового спостереження і утвореної з нього першої вибірки - 
залежності об’єму продаж пального А-92 (ознака iy1 ) від часу ( ix1 ) 
визначаємо таким чином:  
























   (3.6) 
 
За формулою (7) визначаємо оцінку дисперсії 21eS  відхилень 






















  (3.7) 
 
Лінійне рівняння найменших квадратів на основі маркетингових 
даних та зробленої із них другої вибірки – залежності зростання ціни 
пального А-92 (ознака jy2 ) від часу ( jx2 ) одержуємо аналогічно:  
























  (3.9) 
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  (3.10) 
 
Формулюємо статистичні гіпотези: 
21110  H  - коефіцієнти регресій однакові, 
21111  H  - коефіцієнти регресії різні; 
  - рівень значущості. 

































      (3.12) 
 
Статистика Т підпорядковується розподілу Стьюдента із числом 
ступенів вільності 421  nn . 
Критичні точки визначаємо з таблиць t-розподілу (розподілу 
Стьюдента) [151, с.306-307 ]: 
 
).4;21( 212 
 nnptt     (3.13) 
 
На основі даних вибірок вираховуємо значення критерію t. 
Якщо  2tt , то нульову гіпотезу відхиляємо на рівні значущості 
 . 
Попередні розрахунки для усереднених значень дали такі 
результати: 
 






79,5983409821 y , 37,106339)( 1 xy ; 
 
50,132 x , 25,562222   xx , 50,23822 x , 73,102 y ,  
 
16,11522 y , 74,145)( 2 xy . 
 
За формулами (3.6) розраховуємо оцінки параметрів першої лінії 
регресії, отримуємо: 
 
.92,7234;34,36 1011  bb  
 
Згідно (3.5) одержуємо рівняння першої лінії найменших 
квадратів для залежності об’єму продаж пального А-92 від часу: 
 
.34,3692,7234ˆ 11 ii xy   
 
Оцінки параметрів другої лінії регресії отримуємо згідно (3.9): 
 
.51,10;02,0016,0 2021  bb  
 
На основі (3.8) рівняння другої лінії найменших квадратів 
матиме вигляд: 
 
.02,051,10ˆ 22 jj xy   
 
Для визначення істотності лінійного зв’язку будуємо таблицю 
дисперсійного аналізу (табл. 3.1). 
З таблиць F-розподілу визначаємо критичне значення 
 
.26,4)24;1;95,0( 21  pff  
 
Для обох ліній регресії f-відношення є більшим від критичного 
(таблиця 3.1). Лінійний зв'язок між досліджуваною ознакою та 
фактором значний:  
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а) оскільки, 23,59>4,26, то на основі критерію Фішера-
Снедекора ми стверджуємо, що об’єм реалізації пального А-92 
зростає із часом; 
б) оскільки 5,67>4,26 то на основі f-критерію ми стверджуємо 
що ціна пального А-92 теж зростає із часом. 
Із наведених вище досліджень та статистичних обчислень 
бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм продаж пального А-92 
зростає швидше, ніж ціна на даний вид пального. Як показують 
маркетингові дослідження та їхня статистична обробка, це пов’язано 
із оптимальним співвідношенням ціна-якість пального.  
Як бачимо, реалізація пального А-92 (рис. 3.1) та його ціна з 
















Лінія регресії продаж А-92
  




Рис.3.2 Динаміка росту ціни пального А-92 
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Порівняння динаміки залежності об’єму продаж пального А-92 
та динаміки росту ціни пального А-92 проводимо на основі 
порівняння коефіцієнтів лінійної регресії при рівні значущості 05,0 . 
Висуваємо гіпотезу: 
21110 :  H  - коефіцієнти лінійної регресії однакові; 
21111 :  H - коефіцієнти лінійної регресії різні. 


































Критичне значення визначаємо з таблиць розподілу Стьюдента 
(табл. 5 додатка) 
 
.01,2)484;975,0( 212  nnptt    
Оскільки  2tt , то істотної відмінності у тенденціях зростання 
рядів залежності об’єму продаж пального від часу та залежності 
зростання ціни від часу не виявлено. Тобто об’єм реалізації пального 
зростає, водночас зростає і ціна пального А-92, але на основі t- 
критерію Стьюдента (3.14) обидва ряди, зростаючи не залежно один 
від одного, мають однакову тенденцію зростання (динаміку зміни). 
Останнє свідчить про те, що незважаючи на зростання ціни, зростає 
об’єм продаж А-92, тобто запропонована цінова політика задовольняє 
очікування покупців відносно якості даного виду пального. 
б) Маркетингове дослідження залежності об’єму продаж 
пального А-80, зростання його ціни від часу та порівняння двох 
лінійних рівнянь регресії по пальному А-80. 
Для порівняння темпів приросту показників двох рядів по 
пальному А-80, коли фактором є час, та дослідженні залежності 
об’єму продаж пального А-80 (ознаку iy1  ) від часу ( ix1 ) та залежності 





маркетингове дослідження та утворено дві сукупності (вибірки), які 
залежать від факторної ознаки (часу). 
Результати маркетингових спостережень залежності об’єму 
продаж пального А-80 (ознака iy1 ) від часу (х) - першої вибірки 
подаємо у вигляді (1) 
де 1n  - кількість спостережень першої вибірки, 261 n . 
Результати спостережень зростання ціни пального А-80 ( jy2 ) від 
часу ( jx2 ) - другої вибірки подаємо у вигляді (3.2) 
де 2n  - кількість спостережень другої вибірки, 262 n .  
На основі маркетингових досліджень бачимо, що має місце 
лінійна залежність. Тоді лінійне рівняння регресії для першої 
сукупності матиме вигляд (3.3), відповідно для другої сукупності – 
рівняння (3.4). 
Лінійне рівняння найменших квадратів на основі даних першої 
вибірки - залежності об’єму продаж пального А-80 (ознака iy1 ) від 
часу ( ix1 ) матиме вигляд (3.5), а його коефіцієнти - (3.6). За формулою 
(3.7) визначаємо оцінку дисперсії 21eS  відхилень об’єму продаж 
пального А-80 від лінії регресії. 
Лінійне рівняння найменших квадратів (3.8) на основі даних 
другої вибірки – залежності зростання ціни пального А-80 (ознака jy2 ) 
від часу ( jx2 ) одержуємо аналогічно, а його коефіцієнти обчислюємо 
за формулою (3.9). 
Оцінку дисперсії відхилень 22eS  зростання ціни пального А-80 від 
лінії регресії розраховуємо за формулою (3.10). 
Формулюємо статистичні гіпотези по пальному А-80: 
21110  H  - коефіцієнти регресій однакові, 
21111  H  - коефіцієнти регресії різні;   - рівень значущості. 
Критерієм перевірки є статистика (3.11), яка підпорядковується 
розподілу Стьюдента із числом ступенів вільності 421  nn . 
Критичні точки (13) визначаємо з таблиць t-розподілу (розподілу 
Стьюдента) [151; с.306-307 ]: 
На основі даних вибірок вираховуємо значення критерію t. 
Якщо  2tt , то нульову гіпотезу відхиляємо на рівні значущості  . 
Попередні розрахунки для усереднених значень дали такі 
результати: 
50,131 x , 25,562121   xx , 50,23821 x , 46,3061 y ,  
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25,9659721 y , 59,4381)( 1 xy ; 
 
50,132 x , 25,562222   xx , 50,23822 x , 29,102 y ,  
 
99,10522 y , 38,140)( 2 xy . 
 
За формулами (3.6) розраховуємо оцінки параметрів першої лінії 
регресії – залежності об’єму продаж пального А-80 від часу: 
.81,247;34,4 1011  bb  Згідно (3.5) одержуємо рівняння першої лінії 
найменших квадратів: .34,481,247ˆ 11 ii xy   
Оцінки параметрів другої лінії регресії для залежності ціни 
пального А-80 від часу отримуємо згідно (3.9): 
.95,9;03,0026,0 2021  bb  На основі (3.8) рівняння другої лінії 
найменших квадратів матиме вигляд: .03,095,9ˆ 22 jj xy   
Для визначення істотності лінійного зв’язку будуємо таблицю 
дисперсійного аналізу (табл. 3.2). 
З таблиць F-розподілу (додаток, табл. 7,8) визначаємо критичне 
значення 
 
.26,4)24;1;95,0( 21  pff  
 
Для обох ліній регресії f-відношення є більшим від критичного 
(таблиця 3.1). Лінійний зв'язок між досліджуваною ознакою та 
фактором значний:  
а) оскільки, 15,7 > 4,26, то на основі критерію Фішера-
Снедекора ми стверджуємо, що об’єм реалізації пального А-80 
зростає із часом; 
б) оскільки 22 > 4,26 то на основі f-критерію ми стверджуємо що 
ціна пального А-80 теж зростає із часом. 
Із наведених вище результатів маркетингових спостережень та 
їхньої статистичної обробки бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм 
продаж пального А-80 зростає повільніше, ніж ціна на даний вид 
пального. На нашу думку, така тенденція пов’язана із 
невідповідністю співвідношення ціни та якості пального А-80.  
Як бачимо, реалізація пального А-80 (рис. 3.3) та його ціна з 
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Рис. 3.4. Залежність ціни пального А-80 від часу 
 
Порівняння динаміки залежності об’єму продаж пального А-80 
та динаміки росту ціни пального А-80 проводимо на основі 
порівняння коефіцієнтів лінійної регресії при рівні значущості 05,0 . 
Висуваємо гіпотезу: 
21110 :  H  - коефіцієнти лінійної регресії однакові; 
21111 :  H - коефіцієнти лінійної регресії різні. 





































Критичне значення визначаємо з таблиць розподілу Стьюдента 
(табл. 5 додатка) 
 
.01,2)484;975,0( 212  nnptt   
 
Оскільки  2tt , то істотної відмінності у тенденціях зростання 
рядів залежності об’єму продаж пального від часу та залежності 
зростання ціни від часу не виявлено. Але об’єм реалізації пального А-
80 зростає не так швидко, як об’єм реалізації пального А-92 
(15,7 < 23,59 за один і той самий часовий період).  
Ціна пального А-80 зростає значно стрімкіше ніж зростає ціна 
на А-92 (22 > 5,67), що на нашу думку і приводить до зменшення 
об’єму продаж А-80 у порівнянні з об’ємом продаж пального А-92. 
Але на основі t-критерію Стьюдента (14) обидва ряди для А-80, 
зростаючи не залежно один від одного, мають однакову тенденцію 
зростання (динаміку зміни).  
Останнє свідчить про те, що незважаючи на зростання ціни, 
зростає об’єм продаж А-80, тобто запропонована цінова політика 
задовольняє очікування покупців відносно якості даного виду 
пального, але в меншій мірі ніж цінова політика, запропонована 
трейдером для пального А-92. Крім того у пальному А-80 менше 
реалізовано ефективне співвідношення ціни і якості, у порівнянні з 
пальним А-92. 
в) Маркетингове дослідження залежності об’єму продаж 
пального А-95, зростання його ціни від часу та порівняння двох 
лінійних рівнянь регресії по пальному А-95. 
На основі маркетингового дослідження залежності об’єму 
продаж пального А-95 (ознаку iy1  ) від часу ( ix1 ) та залежності 
зростання ціни пального А-95 ( jy2 ) від часу ( jx2 ) утворено дві 
сукупності (вибірки).  
Результати маркетингових спостережень залежності об’єму 
продаж пального А-95 (ознака iy1 ) від часу (х) - першої вибірки 
подаємо у вигляді (1), де 1n  - кількість спостережень першої вибірки, 
261 n . 
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Результати спостережень зростання ціни пального А-95 ( jy2 ) від 
часу ( jx2 ) - другої вибірки подаємо у вигляді (2), де 2n  - кількість 
спостережень другої вибірки, 262 n .  
Проведені маркетингові дослідження показують, що має місце 
лінійна залежність. Тоді лінійне рівняння регресії для першої 
сукупності матиме вигляд (3.3), відповідно для другої сукупності – 
рівняння (3.4). 
Лінійне рівняння найменших квадратів на основі даних 
моніторингу першої вибірки - залежності об’єму продаж пального А-
95 (ознака iy1 ) від часу ( ix1 ) матиме вигляд (3.5), а його коефіцієнти - 
(3.6). За формулою (3.7) визначаємо оцінку дисперсії 21eS  відхилень 
об’єму продаж пального А-95 від лінії регресії. 
Лінійне рівняння найменших квадратів (8) на основі 
моніторингу даних другої вибірки – залежності зростання ціни 
пального А-95 (ознака jy2 ) від часу ( jx2 ) одержуємо аналогічно, а його 
коефіцієнти обчислюємо за формулою (3.9). 
Оцінку дисперсії відхилень 22eS  зростання ціни пального А-95 від 
лінії регресії розраховуємо за формулою (3.10). 
Формулюємо статистичні гіпотези по пальному А-95: 
21110  H  - коефіцієнти регресій однакові, 
21111  H  - коефіцієнти регресії різні;   - рівень значущості. 
Критерієм перевірки є статистика (3.11), яка підпорядковується 
розподілу Стьюдента із числом ступенів вільності 421  nn . 
Критичні точки (3.13) визначаємо з таблиць t-розподілу (розподілу 
Стьюдента) [151; с. 306-307 ]: 
На основі даних вибірок вираховуємо значення критерію t. 
Якщо  2tt , то нульову гіпотезу відхиляємо на рівні значущості  . 
Попередні розрахунки для усереднених значень дали такі 
результати: 
 
50,131 x , 25,562121   xx , 50,23821 x , 87,24901 y ,  
 






50,132 x , 25,562222   xx , 50,23822 x , 05,112 y ,  
 
26,12222 y , 26,150)( 2 xy . 
 
За формулами (3.6) розраховуємо оцінки параметрів першої лінії 
регресії – залежності об’єму продаж пального А-95 від часу: 
.48,2322;47,12 1011  bb  Згідно (5) одержуємо рівняння першої лінії 
найменших квадратів: .47,1248,2322ˆ 11 ii xy   
Оцінки параметрів другої лінії регресії для залежності ціни 
пального А-95 від часу отримуємо згідно (3.9): 
.79,10;02,00189,0 2021  bb  На основі (8) рівняння другої лінії 
найменших квадратів матиме вигляд: .02,079,10ˆ 22 jj xy   
Для визначення істотності лінійного зв’язку будуємо таблицю 
дисперсійного аналізу (табл. 3.3). 
З таблиць F-розподілу (додаток, табл. 7,8) визначаємо критичне 
значення 
 
.26,4)24;1;95,0( 21  pff  
 
Для обох ліній регресії f-відношення є більшим від критичного 
(таблиця 1). Лінійний зв'язок між досліджуваною ознакою та 
фактором значний:  
а) оскільки, 9,23 > 4,26, то на основі критерію Фішера-
Снедекора ми стверджуємо, що об’єм реалізації пального А-95 
зростає із часом; 
б) оскільки 5,07 > 4,26 то на основі f-критерію ми стверджуємо 
що ціна пального А-95 теж зростає із часом. 
Із наведених вище досліджень та статистичних обчислень 
бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм продаж пального А-95 
зростає швидше, ніж ціна на даний вид пального. На нашу думку, 
така тенденція пов’язана із відповідністю співвідношення ціни та 
якості пального А-95.  
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Як бачимо, реалізація пального А-95 (рис. 3.5) та його ціна з 
































Рис. 3.6. Залежність ціни пального А-95 від часу 
 
Порівняння динаміки залежності об’єму продаж пального А-95 
та динаміки росту ціни пального А-95 проводимо на основі 
порівняння коефіцієнтів лінійної регресії при рівні значущості 05,0 . 
Висуваємо гіпотезу: 
21110 :  H  - коефіцієнти лінійної регресії однакові; 
21111 :  H - коефіцієнти лінійної регресії різні. 
Узагальнена залишкова дисперсія 
Ко
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Критичне значення визначаємо з таблиць розподілу Стьюдента 
(табл. 5 додатка) 
 
.01,2)484;975,0( 212  nnptt   
 
Оскільки  2tt , то існує істотна відмінність у тенденціях 
зростання рядів залежності об’єму продаж пального від часу та 
залежності зростання ціни від часу.  
Об’єм реалізації пального А-95 зростає швидше, ніж ціна даного 
виду пального (9,23 > 5,07). На основі t-критерію Стьюдента (14) ряд 
для об’єму продаж пального А-95 має стрімкішу тенденцію зростання 
ніж ряд для ціни даного виду пального.  
Останнє свідчить про те, що запропонована цінова політика 
задовольняє очікування покупців відносно якості даного виду 
пального. 
г) Маркетингове дослідження залежності об’єму продаж 
пального Pulls-95, зростання його ціни від часу та порівняння двох 
лінійних рівнянь регресії по пальному Pulls-95. 
На основі маркетингового дослідження залежності об’єму 
продаж пального Pulls-95 (ознаку iy1  ) від часу ( ix1 ) та залежності 
зростання ціни пального Pulls-95 ( jy2 ) від часу ( jx2 ) утворено дві 
сукупності (вибірки).  
Результати маркетингових спостережень залежності об’єму 
продаж пального Pulls-95 (ознака iy1 ) від часу (х) - першої вибірки 
подаємо у вигляді (1), де 1n  - кількість спостережень першої вибірки, 





Результати спостережень зростання ціни пального Pulls-95 ( jy2 ) 
від часу ( jx2 ) - другої вибірки подаємо у вигляді (2), де 2n  - кількість 
спостережень другої вибірки, 262 n .  
Проведені маркетингові дослідження показують, що має місце 
лінійна залежність. Тоді лінійне рівняння регресії для першої 
сукупності матиме вигляд (3), відповідно для другої сукупності – 
рівняння (4). 
Лінійне рівняння найменших квадратів на основі даних 
моніторингу першої вибірки - залежності об’єму продаж пального 
Pulls-95 (ознака iy1 ) від часу ( ix1 ) матиме вигляд (3.5), а його 
коефіцієнти - (3.6). За формулою (3.7) визначаємо оцінку дисперсії 21eS  
відхилень об’єму продаж пального Pulls-95 від лінії регресії. 
Лінійне рівняння найменших квадратів (8) на основі 
моніторингу даних другої вибірки – залежності зростання ціни 
пального Pulls-95 (ознака jy2 ) від часу ( jx2 ) одержуємо аналогічно, а 
його коефіцієнти обчислюємо за формулою (9). 
Оцінку дисперсії відхилень 22eS  зростання ціни пального Pulls-95 
від лінії регресії розраховуємо за формулою (3.10). 
Формулюємо статистичні гіпотези по пальному Pulls-95: 
21110  H  - коефіцієнти регресій однакові, 
21111  H  - коефіцієнти регресії різні;   - рівень значущості. 
Критерієм перевірки є статистика (3.11), яка підпорядковується 
розподілу Стьюдента із числом ступенів вільності 421  nn . 
Критичні точки (3.13) визначаємо з таблиць t-розподілу (розподілу 
Стьюдента) [151, с. 306-307 ]: 
На основі даних вибірок вираховуємо значення критерію t. 
Якщо  2tt , то нульову гіпотезу відхиляємо на рівні значущості  . 
Попередні розрахунки для усереднених значень дали такі 
результати: 
 
50,131 x , 25,562121   xx , 50,23821 x , 83,5611 y ,  
 
70,32210221 y , 87,8000)( 1 xy ; 
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50,132 x , 25,562222   xx , 50,23822 x , 94,112 y ,  
 
62,14222 y , 83,162)( 2 xy . 
 
За формулами (3.6) розраховуємо оцінки параметрів першої лінії 
регресії – залежності об’єму продаж пального Pulls-95 від часу: 
.96,461;40,7 1011  bb  Згідно (3.5) одержуємо рівняння першої лінії 
найменших квадратів: .40,796,461ˆ 11 ii xy   
Оцінки параметрів другої лінії регресії для залежності ціни 
пального Pulls-95 від часу отримуємо згідно (3.9): .53,11;03,0 2021  bb  
На основі (3.8) рівняння другої лінії найменших квадратів матиме 
вигляд: .03,053,11ˆ 22 jj xy   
Для визначення істотності лінійного зв’язку будуємо таблицю 
дисперсійного аналізу (табл. 3.4). 
З таблиць F-розподілу (додаток, табл. 7,8) визначаємо критичне 
значення 
 
.26,4)24;1;95,0( 21  pff  
 
Для обох ліній регресії f-відношення є більшим від критичного 
(таблиця 3.1). Лінійний зв'язок між досліджуваною ознакою та 
фактором значний:  
а) оскільки, 21,96 > 4,26, то на основі критерію Фішера-
Снедекора ми стверджуємо, що об’єм реалізації пального Pulls-95 
зростає із часом; 
б) оскільки 13,2 > 4,26 то на основі f-критерію ми стверджуємо 
що ціна пального Pulls-95 теж зростає із часом. 
Із наведених вище досліджень та статистичних обчислень 
бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм продаж пального Pulls-95 
зростає швидше, ніж ціна на даний вид пального. На нашу думку, 
така тенденція пов’язана із відповідністю співвідношення ціни та 
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Як бачимо, реалізація пального Pulls-95 (рис. 3.7) та його ціна з 


































Рис. 3.8. Залежність ціни пального Pulls-95 від часу 
 
Порівняння динаміки залежності об’єму продаж пального Pulls-
95 та динаміки росту ціни пального Pulls-95 проводимо на основі 
порівняння коефіцієнтів лінійної регресії при рівні значущості 05,0 . 
Висуваємо гіпотезу: 
21110 :  H  - коефіцієнти лінійної регресії однакові; 
21111 :  H - коефіцієнти лінійної регресії різні. 




































  (3.14) 
 
Критичне значення визначаємо з таблиць розподілу Стьюдента 
(табл. 5 додатка) 
 
.01,2)484;975,0( 212  nnptt   
 
Оскільки  2tt , то існує істотна відмінність у тенденціях 
зростання рядів залежності об’єму продаж пального від часу та 
залежності зростання ціни від часу. Об’єм реалізації пального Pulls-
95 зростає швидше, ніж ціна даного виду пального (21,96 > 13,2). На 
основі t-критерію Стьюдента (14) ряд для об’єму продаж пального 
Pulls-95 має стрімкішу тенденцію зростання ніж ряд для ціни даного 
виду пального. Останнє свідчить про те, що запропонована цінова 
політика задовольняє очікування покупців відносно якості даного 
виду пального. 
На основі таблиць 1-4 будуємо зведену таблицю f- відношень 
для всіх видів досліджуваного пального (таблиця 3.5). 
 
Таблиця 3.5 
Зведені f- відношення для всіх видів пального 
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Аналіз її свідчить про те, що найбільше із всіх видів пального 
зріс об’єм продаж А-92. Водночас f- відношення для ціни А-92 
посідає друге місце за темпами зростання серед всіх видів пального. 
Тобто для А-92 спостерігається оптимальна цінова політика, яка і 
приводить до збільшення об’єму продаж, незважаючи на зростання 
ціни. Це на нашу думку свідчить про те що очікування споживачів 
задовольняють як якість пального а-92 так і його ціна. У цьому 
випадку існує можливість незначного підняття ціни, яке зовсім не 
вплине на об’єм реалізації даного виду пального. 
Для пального А-95 ціна зросла більше за даний досліджуваний 
період ніж А-92 (0,0189 > 0,016), але f- відношення виявилося 
меншим, оскільки ціна А-95 більша за ціну А-92. Водночас f- 
відношення об’єму продаж А-95 вдвічі менше, ніж А-92. Тобто 
очікування споживачів не задовольняє як цінова політика так і якість 
даного виду пального, у порівнянні з А-92. Маркетингові 
дослідження та їх статистична обробка чітко вказують на те що для 
А-95 неможливе подальше підвищення ціни на даний вид пального 
без підвищення його якості. 
Для пального Pulls-95 f- відношення для об’єму продаж майже 
рівне f- відношенню для об’єму продаж А-92. Тобто, реалізація двох 
даних видів пального зростає майже однаково. Водночас f- 
відношення для ціни Pulls-95 вдвічі більше, ніж для А-92 – останнє 
вказує на те що такий самий резерв для зростання ціни існує для 
пального А-92. Саме для Pulls-95 проводиться оптимальна якісно-
цінова економічна політика, про що свідчить маркетинговий 
моніторинг та статистична обробка кількісних маркетингових 
вимірювань.  
Аналіз f- відношення для об’єму продаж пального А-80 показує 
зростання об’єму продаж, але меншого у порівнянні з А-92. Водночас 
f- відношення для ціни найвище для всіх видів пального, що й 
обумовлює, на нашу думку, менше у порівнянні з А-92, зростання 
об’єму продаж. Як показують маркетингові дослідження та їх 
статистична обробка, для виду пального А-80 ведеться 
необґрунтована цінова політика, оскільки зростання ціни для А-80 не 
відповідає очікуванням споживачів стосовно покращення якості 
даного виду пального.  
Для отримання повної характеристики об’єму грошової виручки 
заправки нами проводився моніторинг грошової виручки протягом 





взаємозв’язку загальної виручки від продажу всіх видів бензину 
заправки від їхньої середньої ціни (оскільки під час зростання ціни чи 
її зниження для всіх видів пального зростає чи знижується ціна). 
Реально на грошову виручку діють численні фактори, вплив 
більшості із них незначний і має випадковий характер. Метою наших 
досліджень на цьому етапі було не лише виявлення факту 
взаємовпливу ціни пального на об’єм виручки, а визначення 
закономірностей у зв’язках між ціною та об’ємом виручки. 
Нами досліджувалася кореляційна залежність умовного 
математичного сподівання результативної ознаки (об’єму грошової 
виручки) від значень факторної ознаки (середньої ціни бензину).  
Точкову оцінку коефіцієнта кореляції з вибірки об’єму n = 26х10 
діб, за період 260 днів 2012 року визначали на основі статистики: 
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,   (3.15) 
 






     (3.16) 
 
За результатами спостережень заповнено кореляційну таблицю 
та одержані усереднені величини підставляємо у формулу для 
розрахунку точкової оцінки коефіцієнта кореляції (у – грошова 
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     (3.18) 
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Значущість кореляційного зв’язку між грошовою виручкою 
заправки визначаємо на основі перевірки статистичних гіпотез: 
0:0 H  - між ознаками Х та У немає лінійного кореляційного 
зв’язку;  
0:0 H  - наявний лінійний кореляційний зв'язок;   - рівень 
значущості. 









,     (3.19) 
 
яка підпорядковується розподілу Стьюдента з числом ступенів 
вільності 2 n . 
Критичне значення визначаємо із таблиць розподілу Стьюдента 
[151, с. 306]: ).2;21(2 







  більше від критичного то нульову гіпотезу 
відхиляємо на рівні значущості  . На основі таблиці критичних 
значень коефіцієнта кореляції 381,0)26;05,0(  rr  [206, с. 318] 
);( nrr  нульову гіпотезу відхиляємо, якщо  rr . 
Розраховуємо за формулою (3) точкову оцінку коефіцієнта 
кореляції 54,0102,02,19466430
31,5129300,1146,565078 
r . Оскільки 0,54 > 0,381 то 
зв'язок між зростанням грошової виручки заправки та зростанням 
ціни на бензини має не випадковий характер. Розраховуємо оцінки 





















За даними вибірки одержуємо таку оцінку рівняння регресії 
(залежності грошової виручки заправки від середньої ціни на 




















Рис.3.9 Залежність грошової виручки заправки від ціни на бензини. 
 
Аналізуючи дану залежність (рис. 1) бачимо, що на ділянці від 0 
до 10, коли зростає ціна на бензини грошова виручка спадає. На 
ділянці від 16 до 26 при спаданні ціни на бензини грошова виручка 
зростає. Цікавим фактом є те що свого піку зростання ціни на бензин 
та зростання грошової виручки досягають одночасно (точка 10). На 
обох ділянках до точки максимуму і після неї ми вважаємо що ринок 
реагує із запізненнями на зміну ціни на бензини.  
Нами досліджено зростання загальної виручки заправки від часу 



















рн Загальна виручка за декаду





Рис. 3.10 Залежність загальної виручки від часу 
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Аналіз рисунку 3.10 свідчить про те, що загальна виручка 
заправки зростає із часом за законом: y = 44392,93+511,14·х. Лінія 
регресії, яка побудована за час t=260 діб прогнозує грошову виручку 
заправки з часом. Даний метод дозволяє на основі критерію 
Стьюдента та вибірки грошової виручки заправки за попередній 
період спрогнозувати грошову виручку заправки на деякий проміжок 
часу наступного періоду, виходячи з прогнозованих цін на бензини. Із 
порівняння рис. 3.11 та рис. 3.10 бачимо що максимум грошової 
виручки припадає на початок ІІ декади місяця березня. Оскільки нами 
статистично опрацьовувалися тільки суми виручок за бензини, то це, 
на нашу думку, не пов’язано із початком сільськогосподарських 


















Рис. 3.11. Залежність середньої ціни бензинів від часу 
 
Аналіз залежності середньої ціни від часу (рис. 3) показує що 
значне зростання її відбулося починаючи з 10 по 14 декади 
досліджуваного періоду. Однак, тільки у 10 декаді (рис. 3.10) грошова 
виручка заправок була максимальною, а під час місяця часу після 
цього вона спадала. На нашу думку це пояснюється тим, що значна 
частина покупців є безготівковими клієнтами (промисловий ринок), у 
яких бюджетування відбувається поквартально, а тому вони не 
можуть так швидко відреагувати на зростання чи спадання ціни, що 
спричинює таку значну інертність у розрахунках, і відповідно це 





кореляційного аналізу нами побудовано лінію регресії залежності 
зростання середньої ціни на бензин від часу: у = 10,70 + 0,02·х. 
Тобто, зростання середньої ціни не таке значне (всього лише 2 
копійки за декаду ), а тому на основі кореляційного аналізу ми 
можемо стверджувати що зростання грошової виручки від ціни 
носить середній характер, оскільки r=0,54, тобто відсутня сильна 
залежність між даними показниками. Це свідчить що існують інші 
фактори, які впливають на грошову виручку заправки, а саме: 
збільшення покупців підвищення якості пального, оптимального 
поєднання цінової політики на пальне та його якості, і за рахунок 
цього поява нових клієнтів. 
 
 
3.2. Оптимізація організації та використання 
маркетингового інструментарію в сфері залучення інноваційно-
інтелектуальних ресурсів промислових підприємств 
В попередніх розділах специфіку маркетингового 
інструментарію та його застосування в системі ресурсозабезпечення 
промислового підприємства. Раніше нами було розглянуто 
економіко-математичні засади інструментарію забезпечення 
паливними ресурсами промислових підприємств в умовах 
турбулентності розвитку паливно-енергетичного комплексу України. 
В даному питанні нами буде розглянуто організаційно-економічні 
можливості та маркетинговий інструментарій залучення іншого 
стратегічного ресурсу, а саме інноваційно-інтелектуального. 
Оскільки формування інноваційно-інтелектуального ресурсу є 
одним із стратегічних напрямків забезпечення економічної безпеки 
держави, поряд механізмами інноваційного підприємництва, про які 
буде вказано далі, реалізовується ряд державних програм та проектів. 
Зокрема, відповідно до Закону України «Про пріоритетні напрямки 
інноваційної діяльності в Україні» [114] стратегічними 
пріоритетними напрями інноваційної діяльності на 2011-2021 роки є: 
1) освоєння нових технологій транспортування енергії, 
впровадження енергоефективних, ресурсозберігаючих технологій, 
освоєння альтернативних джерел енергії; 
2) освоєння нових технологій високотехнологічного розвитку 
транспортної системи, ракетно-космічної галузі, авіа- і 
суднобудування, озброєння та військової техніки; 
К
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3) освоєння нових технологій виробництва матеріалів, їх 
оброблення і з'єднання, створення індустрії наноматеріалів та 
нанотехнологій; 
4) технологічне оновлення та розвиток агропромислового 
комплексу; 
5) впровадження нових технологій та обладнання для якісного 
медичного обслуговування, лікування, фармацевтики; 
6) широке застосування технологій більш чистого виробництва 
та охорони навколишнього природного середовища; 
7) розвиток сучасних інформаційних, комунікаційних 
технологій, робототехніки. 
Як бачимо більшість програмних цілей спрямовані на розвиток 
техніко-технологічного оновлення, що передбачає більш якісне 
використання сировини та підвищення якісного складу. В таких 
умовах постає питання розроблення і застосування комплексного 
механізму пошуку, залучення і використання якісно нових видів 
ресурсів. 
Одним зі маркетингових інструментів залучення таких 
технологічних засобів та ресурсів для забезпечення ефективного 
функціонування підприємств є трансферт технологій. Трансфер 
технології – передача технології, що оформляється шляхом укладення 
між фізичними та/або юридичними особами двостороннього або 
багатостороннього договору, яким установлюються, змінюються або 
припиняються майнові права та обов'язки щодо технології та/або її 
складових. 
Суб'єктами трансферу технологій є: 
1) уповноважений орган з питань формування та забезпечення 
реалізації державної політики у сфері трансферу технологій, 
уповноважений орган з питань реалізації державної політики у сфері 
трансферу технологій, інші центральні та місцеві органи виконавчої 
влади, органи місцевого самоврядування, а також Національна 
академія наук України та галузеві академії наук, які беруть участь у 
закупівлі, передачі та/або використанні технологій; 
2) підприємства, наукові установи, організації, вищі навчальні 
заклади та інші юридичні особи незалежно від форми власності, що 
створюють та/або використовують технології та/або їх складові і 
яким належать або передаються майнові права на використання 






3) фізичні особи, які безпосередньо беруть участь у створенні, 
трансфері та застосуванні технологій та/або їх складових, надають 
необхідні для цього інформаційні, фінансові та інші послуги на всіх 
стадіях просування технологій та/або їх складових на ринок [38]. 
Суб’єктами ефективного трансферту технологій є елементи 
інноваційного підприємництва різних типів. Власне ефективність 
застосування маркетингового інструментарію при формуванні 
системи співпраці з такими суб’єктами значною мірою визначає 
інноваційність та ефективність ресурсів (продукції) підприємства і, 
відповідно, його конкурентоспроможність. 
Одним з згаданих суб’єктів інноваційного підприємництва є 
технологічні парки. Головною метою діяльності технологічних парків 
є комплексна організація наукоємного виробництва шляхом 
максимального сприяння створенню та запровадженню нових 
технологій та стимулювання розвитку творчого потенціалу фахівців. 
Концентруючи наукові, виробничі та фінансові ресурси технопарки 
забезпечують відтворення повного життєвого циклу інновацій: 
дослідження – розробка – упровадження – масовий промисловий 
випуск наукоємної високотехнологічної конкурентоспроможної на 
світових ринках продукції. 
Технопарки є зонами економічної активності, які поєднують 
потенціал університетів, науково-дослідних структур, промислових 
підприємств та суб'єктів інноваційної інфраструктури регіонального 
загальнодержавного та міжнародного рівнів. 
За останні роки і в Україні, і в усьому світі технопарки або 
територіально-виробничі наукові комплекси стали найбільш 
ефективною організаційно-економічною формою інтеграції науки і 
виробництва серед усіх інших інноваційних структур. 
Технологічний парк є саме тією інноваційною структурою, яка 
здатна до найбільш ефективного використання такого 
найважливішого в сучасних умовах чинника 
конкурентоспроможності як ресурсне забезпечення. В розвинених 
країнах сучасні організаційно-економічні механізми розробки та 
упровадження інновацій на державному рівні можуть бути прямої та 
опосередкованої дії. 
До механізмів опосередкованої дії відносяться податкові, 
фінансово-кредитні, амортизаційні та інші впливи на процес 
упровадження інновацій. 
До механізмів прямої дії відносяться: 
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- адміністративно-відомчі шляхом прямого державного 
дотаційного фінансування досліджень; 
- здійснення державних цільових програм різного рівня шляхом 
виділення коштів на підставі контрактів, укладених з переможцями 
відповідних конкурсів та створення державою або за участю держави 
інноваційних структур, а саме: технополісів, технопарків, бізнес-
інкубаторів, інженерних центрів тощо. 
Ефективність використання сучасних організаційно-
економічних механізмів розробки та упровадження інновацій на 
загальнодержавному, корпоративному та мікро- рівнях і є 
визначальним щодо темпів розвитку національної економіки на 
інноваційній основі. 
В Україні вже створена система технологічних парків, діяльність 
якої може слугувати одним із прикладів успішної реалізації 
державної інноваційної політики. Формування цієї системи 
розпочалося у 2000 році реєстрацією таких технологічних парків як 
Інститут монокристалів та Інститут електрозварювання імені 
Є.О.Патона. Згодом з’явились: 2001 рік – Вуглемаш; 2002 рік – 
Напівпровідники, Інститут технічної теплофізики, Укрінфотех; 2003 
рік – Київська політехніка та Інтелектуальні інформаційні технології 
та інші. Станом на вересень 2010 року в Україні вже зареєстровано 12 
технопарків та ще 4 проходять процедуру реєстрації (табл.3.6). 
Короткий аналіз процесу становлення в Україні цих інноваційних 
структур засвідчує про зниження на сьогодні динаміки їх розвитку та 
функціонування, хоча практика роботи технопарків протягом 
останніх дев’яти років підтверджує їх доцільність та ефективність у 
активізації інноваційної діяльності. 
 
Таблиця 3.6 





1 3 4 
1 “Інститут електрозварювання ім. Є.О. Патона” (м. Київ) липень 2000 
2 “Інститут монокристалів” (м. Харків) липень 2000 
3 “Напівпровідникові технології і матеріали, оптоелектроніка та сенсорна техніка” (м. Київ) червень 2001
4 “Вуглемаш” (м. Донецьк) листопад 2001
5 “Інститут технічної теплофізики” (м. Київ) вересень 2002





Продовження талиці 3.6 
1 3 4 
7 “Київська політехніка” (м. Київ) червень 2003
8 “Інтелектуальні інформаційні технології” (м. Київ) грудень 2003
9 “Яворів” (Львівська область) серпень 2007
10 “Агротехнопарк” (м. Київ) жовтень 2007
11 “Текстиль” (м. Херсон) грудень 2007
12 “Машинобудівні технології” (м. Дніпропетровськ) листопад 2008
13 “Наукові і навчальні прилади” (м. Суми) - 
14 “Ресурси Донбасу” (м. Донецьк) - 
15 “Український мікробіологічний центр синтезу та новітніх технологій” (УМБІЦЕНТ) (м. Одеса) - 
16 “Еко-Україна” (м. Донецьк) - 
Державний реєстр інноваційних проектів, що реалізовуються за 
пріоритетними напрямками діяльності технологічних парків 
представлено в додатку Б. Як бачимо з додатку значною проблемою є 
скасування ряду проектів з різних причин. 
Паралельно технопарками новітні види продукції та ресурсів 
розробляться науковими парками України, до яких на даний час 
відносяться: 
1. Корпорація «Науковий парк Київський університет імені 
Тараса Шевченка»; 
2. Корпорація «Науковий парк Миколаївського національного 
аграрного університету «АГРОПЕРСПЕКТИВА»; 
3. Науковий парк «Інноваційно-інвестиційний кластер 
Тернопілля»; 
4. Науковий парк «ФЕД»; 
5. Науковий парк «Радіоелектроніка та інформатика»; 
6. Науковий парк «Наукоград - Харків»; 
7. Науковий парк Національного університету біоресурсів і 
природокористування «Стале природокористування та якість життя»; 
8. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
Київського національного економічного університету»; 
9. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Аерокосмічні інноваційні технології»; 
10. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Енергоефективні технології»; 
11. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
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12. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Біометричний інноваційно-технологічний кластер «БІТеК»; 
13. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Центр трансферу технологій цивільного захисту»; 
14. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
Одеського політехнічного університету»; 
15. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Прикарпатський університет»; 
16. Науковий парк товариства з обмеженою відповідальністю 
«Науковий парк Національного технічного університету 
«Харківський політехнічний інститут»; 
17. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«ДонНУ- Поділля»; 
18. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
Державної екологічної академії післядипломної освіти та управління 
«ЧОРНОБИЛЬ»; 
19. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Хімічні технології». 
20. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
Ужгородський національний університет» 
21. Науковий парк «Київська політехніка»  
22. Товариство з обмеженою відповідальністю «Науковий парк 
«Агрозоовет» [103].  
Результати роботи цих, та ряду інших установ та організацій 
інноваційного типу координуються з пропозиціями Науково-
технічної ради Міністерства освіти і науки України з питань 
формування та виконання державного замовлення на науково-
технічну продукцію щодо переліку найважливіших науково-
технічних (експериментальних) розробок (додаток В). 
Зазначене вище стосувалося перш за все інноваційного 
підприємництва покращуючого типу, що, в тому числі, удосконалює 
ресурсну базу промислових підприємств. Разом з тим, коли стоїть 
завдання залучення радикально нового ресурсу необхідною є 
співпраця з венчурними підприємствами. В наукових колах постійно 
обговорюється складність організації і матеріального втілення 
результатів роботи венчурних компаній [85], однак без їхньої роботи 
ми б не знали ні плазмових ні нанотехнологій, ні ряду інших 
досягнень, без яких сьогодні фактично неможливо уявити ресурсну 





медицину, підприємництво, освіту, охорону навколишнього 
середовища та інші. 
Зовнішній венчур по своїй суті є ризиковим комерційним 
підприємством і його діяльність буде націлена на вторгнення в нову 
галузь виробництва товарів і послуг. Організовуючи своє 
виробництво, таке венчурне підприємство в міру зростання 
проходить всі стадії розвитку починаючи з НДДКР до повного 
виробництва і збуту нового продукту. 
Нами виділені декілька умов, необхідних для виникнення 
зовнішнього венчура: 
- по-перше, розроблена і документально оформлена інноваційна 
ідея; 
- по-друге, наявність підприємця, готового реалізувати таку ідею 
і утворити з цією метою нову фірму; 
- по-третє, необхідність капіталу, що спеціалізується на 
фінансуванні венчурних інноваційних проектів. 
Процес заснування зовнішнього венчурного підприємства має 
декілька стадій. На першій стадії – група фахівців з НДДКР спільно з 
професіоналами управлінцями засновує підприємство по виробництву 
принципово нового продукту або вже освоєного промислового 
продукту на основі нової технології. При цьому, первинний капітал 
підприємства формується з власних коштів. Тільки після цього 
можливе венчурне фінансування. Організоване підприємство є по суті 
дослідно-конструкторською лабораторією, зайнятою розробкою певної 
ідеї. На наступній стадії засновники розвивають свою економічну 
стратегію, досліджують ринок, створюють раду директорів і проводять 
роботу з підготовки виробництва. Далі, розпочинається випуск і 
просування на ринок нової продукції, орієнтованої, як правило, на 
конкретних замовників. Завдання підприємства на цій стадії - 
завоювати довір'я споживачів. Середній розмір фінансування в цей 
період збільшується в 2,5-3 рази. На третій стадії відбувається 
налагодження технології при одночасному розширенні виробництва та 
розпочинається промисловий випуск продукції для широкого 
споживача. Фірма формує нову структуру і створює спеціальний 
підрозділ для організації збутової діяльності. Звичайно на цій стадії 
виробництво ще не приносить прибутку. Четверта стадія – освоєння 
додаткових інвестицій, що спрямовуються на зростання масштабів 
виробництва, поліпшення якості продукції, створення оборотних 
активів, розширення ринку. Як тільки налагоджене виробництво та 
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збут, і подолана збитковість, ініціатор створення підприємства може 
виходити з цього бізнесу продаючи його промисловцям. Другою 
найбільш поширеною організаційною структурою венчурного бізнесу є 
внутріфірмове підприємництво або внутрішні венчури.  
Внутрішнім венчурам, як правило, надається юридична і 
бюджетна самостійність, а також право формувати персонал. Для 
більшої самостійності вони часто знаходяться в окремих будівлях, 
однак материнська компанія забезпечує їх науково-дослідницьким, 
обчислювальним і іншим обладнанням, надає необхідні послуги в 
сфері управління. 
Найважливішим завданням керівництва підприємства або 
науково-дослідних організацій, в рамках яких організовують 
внутрішні венчури, є створення умов їх підтримки. Перший елемент, 
який нам би хотілося виділити це фінансове забезпечення 
ризикованих проектів внутріфірмових венчурних підприємців. 
Великі підприємства повинні здійснювати фінансову підтримку 
високоефективних проектів, створюючи для цього різні фонди. Ці 
фонди можуть включати загальновиробничі кошти на НДДКР, кошти 
підрозділів (якщо вони знаходяться на госпрозрахунку), спеціальні 
інноваційні фонди для фінансування ризикованих проектів. Щоб 
скористатися цими фондами, внутріфірмовий підприємець повинен 
переконати керівництво у доцільності здійснення своєї ідеї [159, с. 
103]. 
При відборі ідей, на базі яких може бути створений ризиковий 
наукоємний проект, необхідно враховувати дві обставини: мета 
ризикового проекту не повинна співпадати з традиційним колом 
інтересів компаній і комерційний потенціал нововведень, витрати на 
їх створення, виробництво і збут повинні бути передбачені з точністю 
від 50 до 75 відсотків. 
Другий елемент умови підтримки внутрішніх венчурів – це їх 
організаційне забезпечення. Для цього пропонується створення в 
середині структури підприємства або науково-дослідної організації 
підрозділу - венчурної групи, відділу нововведень. В їх завдання 
повинні входити виявлення на всіх рівнях компанії цінних науково-
технічних ідей, реалізація яких ускладнена в рамках існуючої 
організаційної структури. Такі відділи необхідно наділити правом 
створення венчурів і розпорядження спеціалізованими інноваційними 
фондами. Ці відділи повинні також здійснювати попередню науково-





Створення внутрішніх венчурів можливе з використанням такої 
структурної форми, як ''профітцентр" (англ. "profit" - прибуток). 
Профітцентр являє собою тимчасове цільове об'єднання службовців 
корпорації – фахівців декількох суміжних галузей науки і техніки, а 
також управління виробництвом і збутом продукції для вирішення 
конкретної науково-технічної або виробничої задачі, наприклад, з 
освоєння у виробництві або просування на ринок будь-якого 
винаходу. Для реалізації інноваційної ідеї створюється проектна 
група в складі автора пропозиції і фахівців з різних підрозділів 
підприємства, які залучаються до проекту, як правило, на 
добровільних засадах. Автору ідеї віддається перевага при виборі 
керівника, але в переважній більшості ним стає фахівець, що володіє 
якостями інноваційного менеджера. При успішній діяльності 
внутрішній венчур перетворюється в один з підрозділів компанії, а 
його продукція реалізовується по існуючих каналах збуту. 
Поєднання можливостей консультаційних фірм і профітцентрів 
на рівні компанії дозволить істотно підвищити якість процедури 
відбору ефективних винаходів, прискорити їх впровадження і 
продаж. 
Для підвищення матеріальної зацікавленості працівників 
внутрішніх венчурів було б доцільно дозволяти їм випуск власних 
акцій внутріфірмового ризикового підприємства і продавати їх в 
середині фірми. Купивши ці акції, працівники, таким чином, 
братимуть на себе частину ризику і відповідно матимуть право на 
частину прибутку проекту у випадку його успіху.  
Можливе, також вкладення учасниками внутрішніх венчурів в 
проект власних грошей. 
Але керівникам великих підприємств і науково-дослідних 
організацій необхідно мати на увазі, що діяльність внутрішніх 
венчурів може породити і ряд проблем: 
- складність в забезпеченні відповідних стратегічних цілей 
підприємства і “ніби” незалежного венчура; 
- відсутність зацікавленості багатьох вищих керівників 
підприємств нести тягар невизначеності з перших років існування 
венчура при відсутності досвіду управління в сфері ризикового 
інвестування; 
- підприємство, вдаючись до зовнішнього джерела ноу-хау, 
звільняється від зобов'язань перед венчуром в невизначений 
початковий і найвідповідальніший період його діяльності. 
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На сьогоднішній день в Україні більш перспективними є 
зовнішні венчури. Ця тенденція підтверджується тим, що на даний 
момент лише невелика кількість наукоємних підприємств в Україні 
можуть вести наукові дослідження та фінансувати інноваційні 
проекти. 
Ще однією організаційною формою венчурної діяльності є спільні 
венчури, завдяки яким знижується об'єм і ризик фінансових вкладень. 
Спільні венчури здатні зайняти місце колишніх МНТК (міжгалузеві 
науково-технічні комплекси) і НВО. Спільні венчури відіграють якісно 
нову роль і виступають як організаційна форма спільних стратегічних 
досліджень, спрямованих в майбутнє, як чинник, інтегруючий стратегію 
великих компаній-засновників. 
Процес відновлення зруйнованих господарських зв'язків в 
рамках венчурного бізнесу може відбуватися шляхом інтеграції 
великого і малого підприємництва та окремих університетських 
фахівців у великі науково-дослідні й виробничі комплекси. Цей 
динамічний і багатоплановий процес, з постійною зміною учасників і 
систем зв'язків, носить характер наукового пошуку нових 
організаційних форм прискорення впровадження нових наукових 
знань. Специфічним, в цьому випадку, є використання всіх переваг 
великої і малої організацій інноваційного підприємництва.  
Як і в незалежних венчурних фірмах, колективи змішаних 
венчурів об'єднані однією ідеєю. Саме вона в цільовому порядку 
фінансується фірмами-засновниками. Весь персонал спільних 
венчурів формується з окремих талановитих дослідників і отримує 
доступ до науково-технічної інформації фірм-засновників, їх 
дослідницької і дослідно-промислової бази. В якості учасників 
спільних венчурів можуть залучатися, крім приватних фірм, 
університети, неприбуткові організації, різні фонди, інститути, 
урядові відомства і лабораторії. Все це приводить до значної 
концентрації науково-технічного потенціалу. 
Нові змішані венчури мають і інші характерні відмінності від 
попереднього покоління малого інноваційного підприємництва 70-х 
років. По-перше, вони володіють великими фінансовими 
можливостями; по-друге, основні галузі використання спільних 
венчурів – це мікроелектроніка, енергетика, хімія, біотехнологія, а 
учасники (акціонери) – це великі компанії з дуже великими власними 
дослідницькими бюджетами; по-третє, нові венчури створюються для 





посилення конкурентноздатності фірм-учасниць в довгостроковій 
перспективі. 
На наш погляд, доцільне виділення трьох категорій спільних 
венчурів за їх цільовим призначенням: 
1. Невеликі змішані венчури, створені великими 
підприємствами традиційних галузей і не пов'язаних прямо з 
конкуренцією. Вони роблять акцент на фундаментальних 
дослідженнях, вдосконаленні підготовки кадрів, питаннях охорони 
здоров'я і праці, з метою забезпечення відповідності якості продукції 
нормам національного правового регулювання. 
2. Змішані венчури, чиї дослідження спрямовані на створення 
більш економних або раціональних способів використання ресурсів: 
нафти, газу, електроенергії, телекомунікацій. 
3. Змішані венчури, які створюються з метою забезпечення 
конкурентноздатності їх членів в галузях, що визначають, науково-
технічний прогрес. Однак, спільна діяльність не означає відмови від 
власних програм НДДКР засновників, але дозволяє концентрувати 
зусилля на найбільш важливих і ризикованих проектах. 
Спільні венчури повинні набути великого поширення як 
організаційна форма проникнення в нові галузі і сфери економіки, як 
прихована форма угод картельного типу, і як організаційна форма 
інтернаціоналізації науково-технічних зв'язків і господарського 
життя. Не у всіх випадках засновниками і їх учасниками можуть бути 
тільки великі фірми. Малим і середнім підприємствам-засновникам 
змішані венчурні фірми дозволяють долати труднощі в освоєнні 
нових галузей і ринків, об'єднувати зусилля в конкурентній боротьбі, 
великим – збільшувати розмір економії на масштабах виробництва за 
рахунок спеціалізації і кооперації НДДКР та використання спільної 
збутової мережі учасників. 
Багато існуючих сьогодні посередницьких фірм в інноваційній 
сфері зайняті лише пошуком передових інноваційних проектів, що не 
мають світових аналогів, і їх продажею за кордон. Тому, сьогодні 
необхідно створити мережу високопрофесійних інжинірингових, 
впроваджувальних, консалтингових фірм, бажано з державною участю, 
які сприяли б реалізації інноваційних проектів. 
Кожна інноваційна фірма має свій, властивий тільки їй, набір 
ланок структури управління венчурною інноваційною діяльністю. 
Так: 
- для зовнішніх венчурів (малі інноваційні підприємства) 
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кращим є використання чітких лінійних або лінійно-функціональних 
структур при наявності таких функціональних відділів, як 
фінансовий, науково-технологічний, маркетинговий і інших; 
- при створенні внутрішніх венчурів на великих підприємствах 
доцільніше використовувати дивізіональну структуру управління, 
створення «центрів прибутку», або програмно-цільову (матричну) 
організаційну структуру. 
Організаційна структура інноваційного підприємства виграє, 
якщо в неї будуть включені нові ланки, що здійснюють функції 
маркетингу, організаційного розвитку компанії, розв'язання проблем 
навколишнього середовища. Однак, такий набір організаційних ланок 
під силу тільки внутрішнім венчурам, що знаходяться в рамках 
фінансово-промислових груп або спільним підприємствам. 
Юридично відокремленим малим підприємствам, для вирішення 
таких питань доведеться звертатися в посередницькі фірми або 
технопаркові структури. Розвиток венчурної діяльності в Україні 
багато в чому буде залежати від використання всього різноманіття її 
організаційних форм.  
Успіх функціонування венчурного підприємства в значній мірі 
залежить від тієї організаційної структури управління, якій 
керівництво надало перевагу при організації компанії.  
Зазвичай організаційна структура управління залежить від 
розміру підприємства, його галузевої належності, типу 
технологічного розвитку підприємства, асортименту продукції, що 
випускається, кваліфікації і складу персоналу, а також від 
можливостей фінансування, мети і умов здійснення інноваційного 
венчурного проекту. 
Науково-освітній потенціал області асоціюється 
Тернопільським національним технічним університетом ім. І. Пулюя, 
Тернопільським національним економічним університетом, 
Тернопільським національним педагогічним університетом ім. В. 
Гнатюка, Тернопільським державним медичним університетом ім. 
І.Я. Горбачевського. Загалом в області функціонує 4 університети і 6 
філій і структурних підрозділів вищих навчальних закладів з інших 
міст України. При вищих навчальних закладах та при ряді 
підприємств працюють науково-дослідні структури різних 
організаційних форм. Під егідою управління економіки 





формуванню каталогу інвестиційних пропозицій та організації фонду 
фінансування інвестиційних проектів. 
Аналіз особливостей економічного потенціалу Тернопільського 
регіону показує, що можливості реалізації внутрішніх венчурів 
внаслідок відсутності великих фінансово-промислових груп, 
корпорацій та підприємств – лідерів в певних галузях економіки є 
обмеженим.  
Активне впровадження зовнішніх венчурів є перспективним, 
однак стримується внаслідок недосконалості законодавчої бази та 
відсутності стабільності в економіці. Тому найбільш перспективним є 
форма спільного венчура, яка дозволяє об’єднати фінансові ресурси 
ряду учасників, в тому числі і державних структур. Цій формі сприяє 
і наявність значного наукового потенціалу, який зосереджено, в 
основному у вищих навчальних закладах, і який достатньо просто 
залучити до участі у венчурній діяльності. 
Таким чином, найбільш привабливою формою венчурної 
діяльності в межах Тернопільського регіону є спільні венчури. Однак, 
при цьому необхідно враховувати ряд неочевидних факторів, що 
утруднює прийняття рішень про їх діяльність і потребує уточнення 
ряду показників, зокрема, оцінки успішності проектів та формування 
фонду їх фінансового забезпечення. 
Об'єм фінансового потенціалу інноваційної діяльності в нашій країні 
раніше формувався повністю за рахунок надходжень від державних 
підприємств за допомогою перерозподільного механізму. Існували лише 
державні кошти і тому питання вибору джерел фінансування науки не 
виникало.  
Тому визначення потенційних суб’єктів фінансування 
інноваційної діяльності в Україні є досить актуальним. Велику 
допомогу у вирішенні даної проблеми надасть вивчення світового 
досвіду[109]. 
Сьогодні в світі основними джерелами фінансування інновацій 
є: державні асигнування, власні кошти промислових фірм, вищих 
учбових закладів, некомерційних організацій, іноземний капітал, 
кошти інноваційних банків, венчурний капітал (див. рис. 3.12). 
Кількісне співвідношення джерел фінансування постійно 
змінюється, але основними з них все ж є державні асигнування і 
власні кошти промислових підприємств. Державні канали фінансових 
надходжень на інноваційний розвиток можуть бути реалізовані за 
рахунок бюджетних коштів, коштів державних підприємств і 
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державних спеціалізованих фондів. Вони спрямовуються на пряме 
економічне стимулювання розвитку і впровадження передових 
технологій і видів техніки, що сприяє інтенсифікації інноваційних 
процесів, підвищуючи тим самим конкурентноздатність виробленої в 
країні продукції, як на внутрішньому, так на зовнішньому ринках, 
покриваючи витрати найбільш капіталомістких досліджень, 
пріоритетних напрямів науково-технічного прогресу, заохочуючи 



























Рис. 3.12. Джерела фінансування інноваційної діяльності [165, с. 49]. 
 
Державна підтримка НДДКР особливо в сфері 
фундаментальних досліджень, а також при поширенні науково-
технічних ідей, стала найважливішою складовою фінансового 
"скелету" інноваційного процесу. У багатьох розвинених країнах, 
зокрема США, державні асигнування на НДДКР становлять 45-50%. 
Це пояснюється комплексом причин. Постійне зростання і без того 
величезних фінансових ресурсів, необхідних для організації 
досліджень, віддаленість в часі їх прибуткової віддачі обмежують 
можливість вкладення приватного капіталу в деякі сфери НДДКР і 
особливо в фундаментальні дослідження. Очевидно, що рівень 
розвитку НДДКР і глибина проникнення наукових ідей і розробок у 





країни на світовому ринку. Це й вимагає посилення активної ролі 
держави в фінансуванні НДДКР. 
Державне фінансування науково-технічного розвитку практично 
у всіх розвинених країнах проводиться децентралізовано по лінії 
міністерств, відомств і установ. У найближчій перспективі, за умов 
різкого обмеження фінансових ресурсів бюджету при постійному 
його дефіциті, в Україні необхідно, в основному, здійснювати прямі 
державні інвестиції на розвиток фундаментальних досліджень і 
підтримку програм, що забезпечують першочергові задачі стабілізації 
економіки та її життєздатності. 
Крім безпосереднього (прямого) фінансування науки на ці цілі 
можливе надання субсидій. Субсидії, як правило, носять цільовий 
характер і повинні мати обмежений термін дії. Субсидії надаються 
під певні програми: наукові програми вищих учбових закладів, 
індивідуальним виконавцям, дослідницьким, науково-технічним і 
інженерним центрам тощо. Державні органи, видаючи субсидії, не 
виступають замовником тих або інших розробок, а беруть на себе 
частину комерційного ризику, пов'язаного із здійсненням розробок і 
нововведень. В деяких країнах, наприклад у Франції, видані субсидії 
повертаються державі, якщо розробки або нововведення принесли 
успіх. 
Іншим джерелом фінансування НДДКР і нововведень є власні 
кошти промислових підприємств. У багатьох розвинених країнах це 
джерело по обсягу і питомій вазі займає одне з провідних місць, 
причому спостерігається його подальше зростання. 
Будучи одним з основних інвесторів НДДКР, промислові 
корпорації є одночасно і головними споживачами цих ресурсів. Гонка 
в сфері нових технологій, прагнення зберегти конкурентні позиції, 
змушують практично всі найбільші корпорації мати в своєму складі 
наукові лабораторії і науково-дослідні центри. Понад 70% коштів на 
наукові дослідження і розробки в розвинених країнах світу 
використовуються великими фірмами і зосереджені в промисловості. 
Уряди різних країн заохочують розширення витрат підприємств 
на інновації шляхом непрямих методів стимулювання, і, насамперед, 
шляхом податкових і амортизаційних пільг. Податкова і 
амортизаційна політика націлена на створення сприятливих умов для 
прискорення НТП, впровадження нововведень. Широке використання 
податкових пільг з метою розширення вкладень підприємств в нову 
техніку і технології сприяє прискоренню оновлення виробничого 
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потенціалу на принципово новій технічній основі. Дія цих пільг 
припиняється або поновлюється в залежності від потреб регулювання 
економіки. З цієї ж причини неодноразово змінюються їх розміри і 
сфери застосування.  
Різке скорочення державних капітальних вкладень, відсутність 
реальних фінансових ресурсів у більшості підприємств, високі ставки 
податків і банківського кредиту різко підірвали інвестиційні 
можливості вітчизняних підприємств. У них часто відсутні 
можливості не тільки технічного переозброєння і впровадження 
передових технологій, але навіть немає ресурсів для підтримки 
виробництва на належному рівні. 
На сьогоднішній момент українські підприємства фінансують за 
свій рахунок дуже мало НДДКР, що говорить про слабке 
використання державою непрямих методів регулювання інноваційної 
активності підприємств.  
До джерел фінансування відносять також залучення коштів від 
акціонерів-засновників (пайовиків), і тих (у відкритих акціонерних 
товариствах), хто придбав акції попередніх емісій, а також кошти, що 
залучаються на фондовому ринку від нових випусків акцій. 
Серед некомерційних організацій основне місце в фінансуванні 
інновацій в розвинених країнах займають фонди. Цей вид підтримки 
науки поширений передусім у тих країнах і регіонах, які з нашої 
точки зору є найбільш благополучними як у економічному, так і у 
науковому відношенні (США, Німеччина, Бельгія, Швейцарія, 
Нідерланди, Швеція), і орієнтований насамперед на розвиток 
національної науки. Головною його перевагою є адресність 
підтримки, його спрямованість безпосередньо на дослідників, а не 
посередницькі структури. У ряді країн, де наукове співтовариство 
володіє дієвими інститутами самоорганізації (наприклад, США), 
зроблено наступний крок – федеральні фонди і діючі за тим же 
принципом агентства повністю взяли на себе функції управління 
наукою, потіснивши традиційні структури, типу міністерств. 
Досвід дії вітчизняних наукових фондів в Україні при всіх 
недоліках, які неминучі на початковому етапі, також свідчить про 
значну ефективність такої підтримки. Але, на жаль, в Україні досі не 
вдалося сформувати досить серйозної бази позабюджетної підтримки 
науки комерційними структурами і благодійними організаціями. 
Однак, немає ніяких сумнівів, що ця підтримка сформується в міру 





нарешті, готовності наукового співтовариства до ефективної 
взаємодії з фондами. Сьогодні багато наукових організацій змушені 
звертатися до іноземних і міжнародних джерел фінансування. 
Така форма фінансування зараз дуже необхідна українській 
науці, оскільки основна частина фундаментальних досліджень не 
може давати швидкий прибуток і вимагає довгострокових фінансових 
вкладень. Ці дослідження в основній своїй частині не цікаві для 
промислових фірм, оскільки не носять прикладного характеру, тому 
при величезному дефіциті держбюджету, лише некомерційні 
організації можуть внести великий внесок в підтримку української 
науки. 
При домінуванні державних коштів і коштів промислових фірм 
у фінансуванні інноваційної діяльності в світовій економіці в останні 
роки все більшого значення починають набувати кошти вищих 
учбових закладів (в Японії вони складають 10% від загальних джерел 
фінансування НДДКР). У розвинених країнах найважливішими 
центрами досліджень, переважно фундаментальних, є університети і 
коледжі. Близько 2/3 всіх коштів, що витрачаються ними, йдуть на 
фундаментальні дослідження. Саме тому університети і коледжі 
отримують значну частину державних фінансових ресурсів, що 
направляються на розвиток базових досліджень. У США з цього 
фонду покривається понад 70% коштів, що використовуються на 
наукові дослідження і розробки у вищих учбових закладах. Частка 
асигнувань з фондів промислових компаній становить лише 5-6% 
загальних витрат університетів на наукові дослідження і розробки 
[144].  
Зростає також роль іноземного капіталу як джерела 
фінансування інноваційної діяльності. Іноземні інвестиції найбільш 
активно йдуть в країни – члени ЄС. У Франції частка іноземного 
капіталу як джерела фінансування інновацій складає близько 5%, а в 
Великобританії – 6-7%. Якщо говорити про внесок іноземних фірм у 
ВВП України, то він поки що незначний і коливається в межах 1-2%, 
що не має значного впливу на економіку країни. Хоча немало 
хороших прикладів, коли СП знайшли себе і діють для загальної 
вигоди, але часто їх бізнес дискредитує в очах українців ідею 
спільного підприємництва. До того ж, більш ніж половина з офіційно 
зареєстрованих на сьогоднішній день СП, юридично оформившись, 
практично не ведуть жодної діяльності, а більшість з діючих – 
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зайнята посередництвом. Крім цього СП цікавлять також консалтінг, 
інжиніринг, паблік рилейшинз, реклама [52]. 
Все більше значення серед джерел фінансування інновацій 
починають відігравати інвестиції, в рамках венчурної інноваційної 
діяльності. Венчурне фінансування в структурі всього суспільного 
капіталу складає значну частину навіть для економіки США, де цей 
вид діяльності отримав найбільший розвиток. Однак його роль в 
загальній системі господарських відносин набагато більша передусім 
через особливу важливість об'єкта фінансування – інноваційних 
досліджень і розробок, що визначають теперішній і майбутній стан 
економіки. Крім того, венчурна інноваційна діяльність створює новий 
тип інвестиційного механізму, який дає можливість отримувати 
значні економічні ефекти і стимулює вдосконалення не тільки 
виробництва, але і господарських відносин в цілому.  
Промислові компанії, і насамперед, найбільші корпорації, 
займають особливе місце в формуванні венчурного капіталу, який є 
найважливішим інструментом прискорення науково-технічного 
розвитку. Корпорації беруть участь у венчурному фінансуванні 
трьома основними способами. По-перше, вони безпосередньо 
фінансують створення малих підприємств. Розроблений ними проект 
створення нової інновації належить, як правило, материнській 
компанії, що дозволяє їй отримати велику вигоду в разі успіху на 
ринку. Масове виробництво нового продукту налагоджується вже 
головною компанією на основі малого підприємства, існування якого 
в цих випадках є епізодичним. Не випадково, впроваджувальні фірми 
цього типу називаються інкубаторськими або фермерськими, 
парниковими господарствами монополій або внутрішніми венчурами. 
Наступним кроком в розвитку венчурного фінансування, що 
стимулюється великими корпораціями, є створення цілком належних 
їм філій малих венчурних підприємств, але вже не науково-
дослідних, а інвестиційних. У формі інвестиційної венчурної компанії 
створюється фонд, що спеціально використовується для надання 
коштів на розробку і освоєння винаходів, зроблених поза межами 
материнських компаній. Часто такі філії або інвестиційні фірми 
формуються об'єднаними зусиллями декількох великих корпорацій. 
Багато хто з них створює широку розгалужену мережу, призначену 
для пошуку і реалізації наукових ідей необхідних для науково-
технічного розвитку великого промислового виробництва. Головна 





технологію (особливо якщо вона відноситься до найбільш 
перспективних напрямів НТП і здатна стати основою нових 
виробничих процесів і продуктивних ліній), диверсифікувати 
виробництво по багатьох напрямках, допомагати оперативно 
пристосовуватися до швидко змінюваних умов внутрішнього і 
міжнародного ринку. Опираючись на малі інноваційні підприємства, 
що попали в спектр дії венчурного фінансування, корпорації можуть 
підбирати для себе інновації, які в найбільшій мірі відповідають їх 
стратегічним цілям і навіть формулювати ці цілі з врахуванням 
потенціалу цих інновацій. 
Третім, найбільш розвиненим і ефективним способом участі 
корпорацій у венчурному фінансуванні є їх діяльність по створенню 
спеціалізованих інвестиційних компаній венчурного капіталу (ІКВК), 
незалежних від корпорацій, які функціонують самостійно. 
Створюються фонди венчурного капіталу шляхом об'єднання коштів 
різними власниками (банками, пенсійними фондами, страховими 
компаніями, іноземними вкладниками). Тут корпорації є важливими, 
але не єдиними спонсорами. За допомогою венчурних фондів 
корпорації фінансують малі підприємства, що дозволяє їм 
здійснювати революційні перетворення своїх технологічних, 
організаційних, управлінських і соціальних основ. В цьому випадку, 
корпорації діють не лише як власники грошових коштів, а швидше як 
замовники нових технологічних рішень, що оплачують частину 
витрат з їх розробки і освоєння. Про широку базу формування 
венчурного фінансування свідчить той факт, що в цей процес 
залучено практично всіх власників грошових коштів, і не лише таких 
великих, як пенсійні і страхові фонди, банки, корпорації, але і 
університети, державні наукові центри, неприбуткові дослідницькі 
інститути, приватні особи, іноземні вкладники. 
Застосування венчурними капіталістами активної маркетингової 
стратегії з метою пошуку кращих інвестиційних проектів приверне 
увагу інвесторів. Вони хочуть пересвідчитись в тому, що венчурні 
капіталісти будуть спроможні знаходити найкращі інвестиційні 
можливості. Методи пошуку вдалих інвестицій можуть вибиратися 
між прямим пасивним та активним пошуком проектів з 
використанням посередників і розвитком зв’язків через попередні, 
вже інвестовані проекти. При цьому фонд не повинен залежати як від 
єдиного джерела угод, так і від великої кількості пропозицій, що 
поступають від різних конкуруючих венчурних фірм. 
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Резюме до розділу 3 
Застосування розроблених економіко-математичних засобів 
маркетингового інструментарію дозволило обґрунтувати особливості 
залежності зміни об’ємів продажу та ціни на один з основних 
елементів ресурсозабезпечення – світлі нафтопродукти. Застосування 
лінійних рівнянь найменших квадрантів дозволило визначити 
відхилення об’єму продаж пального від лінії регресії. 
Із наведених результатів маркетингових спостережень та їхньої 
статистичної обробки бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм 
продаж пального А-80 зростає повільніше, ніж ціна на даний вид 
пального. На нашу думку, така тенденція пов’язана із 
невідповідністю співвідношення ціни та якості пального А-80.  
Визначено, що новітнім напрямком розвитку маркетингового 
інструментарію в сфері ресурсозабезпечення прогресивних 
підприємств є їх співпраця з суб’єктами інноваційного 
підприємництва. До таких відносяться наукові парки, бізнес-
інкубатори, технологічні парки, венчурні компанії. Кожен з них в 
своїй діяльності також частково формує ресурсну базу різного 
ступеня інноваційнсті, і передбачає використання специфічного 
маркетингового інструментарію. Найбільш радикальні інновації 
здійснюють венчурні компанії. Найважливішим завданням 
керівництва підприємства або науково-дослідних організацій, в 
рамках яких організовують внутрішні венчури, є створення умов їх 
підтримки. Перший елемент, який нам би хотілося виділити це 
фінансове забезпечення ризикованих проектів внутріфірмових 
венчурних підприємців. Великі підприємства повинні здійснювати 
фінансову підтримку високоефективних проектів, створюючи для 
цього різні фонди. Ці фонди можуть включати загальновиробничі 
кошти на НДДКР, кошти підрозділів (якщо вони знаходяться на 
госпрозрахунку), спеціальні інноваційні фонди для фінансування 
ризикованих проектів. Щоб скористатися цими фондами, 
внутріфірмовий підприємець повинен переконати керівництво у 







Отже, як відомо, ефективність розвитку підприємства 
визначається обґрунтованим розвитком усіх її системних елементів. В 
умовах безперервного підвищення вимог до продукції паралельно 
зростають запити до вихідної сировини. Це зумовлює необхідність 
розробки та удосконалення маркетингового інструментарію щодо 
забезпечення найбільш якісними та прогресивними ресурсами. 
Встановлено, що маркетингове дослідження – це наукове 
дослідження, спрямоване на систематичний збір, оцінку й аналіз 
фактографічної інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, 
поведінки окремих осіб і організацій, пов'язаних з маркетингом, 
тобто всіма аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а 
також підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових 
рішень. 
Зважаючи на представлене авторське узагальнення сутності 
маркетингового інструментарію його змістовне розуміння визначимо 
як сукупність методів, засобів, прийомів, що реалізовуються через 
динамічний, безперервний, цілеспрямований, соціально-орієнтований 
інформаційний канал, який передбачає отримання, обробку та 
розповсюдження необхідної інформації визначеним підрозділам 
всередині підприємства та цільовій аудиторії споживачів кінцевої 
продукції чи послуг. Специфікою даного розуміння маркетингового 
інструментарію є диверсифікація напрямків маркетингу у сфері 
ресурсозабезпечення, та включення у нього маркетингу 
нематеріальних ресурсів.  
Провівши аналіз еволюції концепцій взаємовідносин між 
учасниками ринку нами було визначено особливості розвитку 
інструментів маркетингу на цих етапах. 
Зважаючи на проведене вище дослідження та власні умовиводи 
авторів пропонуємо ввести в наукову термінологію категорію 
«маркетинг ресурсозабезпечення», сутність якого полягає у 
діяльності підприємства, спрямованої на досягнення раціонального, 
своєчасного та повного забезпечення підприємства необхідними 
ресурсами, та пошук шляхів удосконалення ресурсно-сировинної 
бази на інноваційних засадах. 
Виходячи з цього, інструментарій маркетингу 
ресурсозабезпечення – це сукупність методів, засобів та прийомів 
здійснення маркетингових операцій в умовах функціонування 
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складних організаційно-комунікаційних систем для досягнення цілей 
раціонального ресурсозабезпечення на основі визначених принципів. 
Провівши дослідження аналізування маркетингового 
інструментарію та його використання у сфері ресурсозабезпечення 
промислових підприємств, нами було визначено, що його 
застосування значно диверсифіковане в залежності від особливостей 
організаційного та виробничого процесу, а також галузі роботи 
підприємства. 
Встановлено, що особливості застосування маркетингового 
інструментарію значною мірою залежать від глибини маркетингового 
механізму на підприємстві загалом. 
Визначено, що серед критеріїв відзначаються відсутність 
якісних інновацій та складність визначення попиту на інноваційні 
ідеї. На цей аспект варто сконцентрувати особливу увагу, оскільки 
саме інновації та здатність до інновацій є стратегічно визначальним 
ресурсом для підприємства. 
Реалізація інновацій неможлива без акумулювання і 
застосування ключового ресурсу підприємства інтелектуального. 
Мова йде як про оптимізацію використання власної інтелектуально-
інноваційної бази, так і про залучення зовнішніх інтелектуальних 
ресурсів. 
Обґрунтовано що одним з стратегічно визначальних ресурсів в 
умовах зовнішньої енергетичної переорієнтації України є паливні 
ресурси, тому інструментарію ресурсозабезпечення в даному 
напрямку варто приділити окрему увагу. Коли активно розвивається 
ринок нафтопродуктів, так само широко розвивається ринок 
транспортування переробленої сировини. Нафта і нафтопродукти, 
потребують транспортування від місця видобутку до переробного 
заводу, або до одержувача. Транспортування нафти здійснюється за 
допомогою залізниць, автоцистернами, річковим шляхом або 
нафтопроводом. 
Зазначено, що до першочергових шляхів розв’язання проблем 
нафтовидобувної галузі варто віднести: уточнення програми освоєння 
шельфів Азовського та Чорного морів; розроблення законодавчої та 
нормативної бази щодо стимулювання широкого впровадження 
накуоємних та високовитратних технологій інтенсифікації видобутку 
та підвищення вуглеводне вилучення; спрощення порядку надання 
земельних ділянок для будівництва нафтових і газових свердловин і 





Встановлено що для забезпечення потреб держави у 
нафтопродуктах високої якості необхідною є перебудова підприємств 
нафтопереробної промисловості України, спрямована на поглиблення 
переробки нафти, зниження енерговитрат на її переробку з 
одночасним підвищенням конкурентоспроможності вітчизняних 
підприємств. Такого прогресу можна досягнути тільки шляхом 
докорінної реконструкції діючих і будівництва нових потужностей 
нафтопереробних заводів із застосуванням сучасних технологій і 
обладнання. 
Застосування розроблених економіко-математичних засобів 
маркетингового інструментарію дозволило обґрунтувати особливості 
залежності зміни об’ємів продажу та ціни на один з основних 
елементів ресурсозабезпечення – світлі нафтопродукти. Застосування 
лінійних рівнянь найменших квадрантів дозволило визначити 
відхилення об’єму продаж пального від лінії регресії. 
Із наведених результатів маркетингових спостережень та їхньої 
статистичної обробки бачимо, що 21 ff  , а це показує, що об’єм 
продаж пального А-80 зростає повільніше, ніж ціна на даний вид 
пального. На нашу думку, така тенденція пов’язана із 
невідповідністю співвідношення ціни та якості пального А-80.  
Визначено, що новітнім напрямком розвитку маркетингового 
інструментарію в сфері ресурсозабезпечення прогресивних 
підприємств є їх співпраця з суб’єктами інноваційного 
підприємництва. До таких відносяться наукові парки, бізнес-
інкубатори, технологічні парки, венчурні компанії. Кожен з них в 
своїй діяльності також частково формує ресурсну базу різного 
ступеня інноваційності, і передбачає використання специфічного 
маркетингового інструментарію. Найбільш радикальні інновації 
здійснюють венчурні компанії. Найважливішим завданням 
керівництва підприємства або науково-дослідних організацій, в 
рамках яких організовують внутрішні венчури, є створення умов їх 
підтримки. Перший елемент, який нам би хотілося виділити це 
фінансове забезпечення ризикованих проектів внутріфірмових 
венчурних підприємців. Великі підприємства повинні здійснювати 
фінансову підтримку високоефективних проектів, створюючи для 
цього різні фонди. Ці фонди можуть включати загальновиробничі 
кошти на НДДКР, кошти підрозділів (якщо вони знаходяться на 
госпрозрахунку), спеціальні інноваційні фонди для фінансування 
ризикованих проектів.  
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Додаток Б 
Державний реєстр інноваційних проектів, що реалізуються за 






























 (серія ІНВ-1, 
23 жовтня 
2000р.) 




скла, стеклопакетів та 
устаткування для їх 
































































зварювання, розробка і 
організація випуску гами 
сучасних машин для 
контактного зварювання, 
в т.ч. для зварювання 
високоміцних 












































дугового і плазмового 
зварювання та різання. 
Науково-
технічний 












































приладів та систем для 
потреб промисловості, 





















































(серія ІНВ-1, 23 
жовтня 2000р.) 





600 КВт з використанням 
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матеріалів в різних 




ня ім. Є.О.Патона 
НАН України 
(05416923); 











о № 2-26 
(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001 р.) 
Розробка і організація 
виробництва нових 
сорбційно-фільтруючих 




























(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001р.) 



























н № 14 
(серія ІНВ-1,  
28 грудня 
2000 р.) 





































сапфіру розміром 500 х 
350 х 30 мм для 
виготовлення з них 
оптичних вікон D 
= 350 х 20 мм. Створення 






















 № 15 











детекторів і організація 
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о № 17 



























 № 18 




























(серія ІНВ-1,  
19 грудня 
2000р.) 





























 № 2-23 





















 № 2-24 
(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001 р.) 


































компресорної техніки та 
інших агрегатів подачі 


























(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001р.) 
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виготовлення і випуск 
порошків алмаза і КНБ 
підвищеної якості різних 
марок у кількості 1 млн. 










































харчових продуктів та 




























(серія ІНВ-1,  
22 червня 
2001р.) 
Розробка і організація 
виробництва 
комплексів спеціальних 
машин і обладнання 

























































































о № 31 
(серія ІНВ-1,  





































(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001р.) 




CsI, CsI(Tl), Pb WO4 для 
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виробництва і випуск 
дослідно-промислових 
партій особливо чистої 




























(серія ІНВ-1,  
23 квітня 
2001р.) 

















 № 39 






























































(серія ІНВ-1,  
22 червня 
2001р.) 
Розробка технології й 
устаткування, 
створення й освоєння 
вітчизняного 
виробництва йоду і його 










































№ 9 А 
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 № 41 





















 № 10 
(серія ІНВ-2,  
22 червня 
2001р.) 
Розробка та організація 
виробництва 
вузлів обліку газу 
промислових 
комерційних з класом 
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оптичного германію, а 
також елементів 
інфрачервоної техніки, 













 № 51 






доочищення і сенсорних 

















 № 58 









що містять сульфамідні 
та пептидні 
функціональні групи для 
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 № 65 





















о № 62 











акваторій і повітряного 
басейну, патрулювання 
нафтогазопроводів, ліній 



























технології і виробництво 
синтетичних субстанцій, 
а також готових 
лікарських засобів на їх 
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лікарських засобів згідно 











 № 63 
(серія ІНВ-1,  
12 жовтня 
2001р.) 








транспорту кисню в 












 № 70А 
(серія ІНВ-1,  
14 лютого 
2002р.) 
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 № 77 

















































систем управління для 
потреб 
агропромислового 





































































































(серія ІНВ-1,  
14 лютого 
2002р.) 




спіральношовних труб і 
виробів з них в 



















 № 76 A 






організація випуску гами 
сучасного рухомого 
складу для пасажирських 
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ної руди методом сухої 
магнітної сепарації та 
технології магнітно-
флотаційного доведення 
концентрату з метою 
постачання на 
внутрішній та зовнішній 
ринки металургійної 
сировини з вмістом 
заліза 69-70 %. 
Організація дослідно-
промислових дільниць та 






















































 № 83 
(серія ІНВ-1,  
3 вересня 
2002р.) 




вузлів тракторів “ЮМЗ” 
нових модифікацій з 
використанням 
сенсорних систем 
контролю і управління 
технологічними 
процесами 











































 № 56 







обробки різних деталей 
оптичних систем та 
електронної техніки із 
скла, ситалу, 
синтетичного корунду, 
тікору….та т.п. і 
інструментів для їх 
реалізації з метою 
досягнення показників 
технічних вимог 
світового рівня до 
вказаних деталей, 
виготовлення та 
поставки їх на 
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 № 58 






















 № 86 







технології на базі “ноу-


































































































зі створення очисного 
комбайна КДК 500 з 
безланцюговою 





































потужністю 0,85-1,5 м, 
конкурентноздатного на 
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типу ДТ і ДТМ для 
відпрацьовування 






























на світовому ринку 
прохідницького 
комбайна середнього 






















(серія ІНВ-1,  
3 вересня 
2002р.) 
Розробка і організація 
виробництва 
автоматизованих 





























(серія ІНВ-1,  
14 жовтня 
2002р.) 
Розробка і освоєння 
виробництва 
нових елементів ЛЕП та 
підстанцій і обмежників 


























(серія ІНВ-1,  
14 жовтня 
2002р.) 





360 мм із високоміцних 
сталей та сплавів. 
ВАТ “Крамато 















































 № 98 
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(серія ІНВ-1,  
21 листопада 
2002р.) 



























































(серія ІНВ-1,  
18 квітня 
2003р.) 






























(серія ІНВ-1,  
18 квітня 
2003р.) 
Вироблення теплової та 
електроенергії 






































































марок і документів 
суворого обліку на 
пластикових картках з 
високим ступенем 
























(серія ІНВ-1,  
17 липня 
2003р.) 
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промислового випуску та 
впровадження 
полімерних пакувальних 



























зі створення та 
організації виробництва 
перетворювача 




















(серія ІНВ-1,  
25 грудня 
2003р.) 
Розробка нових сучасних 
технологій видобутку 
калійної сировини та 




































































вітчизняної системи для 
телевізійного прийому 





























(серія ІНВ-2,  
14 вересня 
2004р.) 






по переробці вторинних 
сировинних ресурсів, їх 
повної екологічно чистої 
утилізації з отриманням 
корисних продуктів і 
теплової енергії на 
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(серія ІНВ-2,  
24 грудня 
2004 р.) 
Розробка і впровадження 
у 
виробництво нової 
техніки та технологій 
спеціалізованих 

























































 6 № 119 
(серія ІНВ-1,  
31 грудня 
2004 р.) 
























серія ІНВ 5 
грудня 2007р. 


























серія ІНВ 27 
грудня 
2007 р. 
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для концентрування і 
зневоднення рідин та 
знезараження речовин, 































































































потужністю 4 - 25 МВт 
для виробництва 
механічної, електричної 


















та обробки технічних 
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231 
Додаток В 
Пропозиції Науково-технічної ради Міністерства освіти і науки 
України з питань формування та виконання державного замовлення 
на науково-технічну продукцію щодо переліку найважливіших 
науково-технічних (експериментальних) розробок та орієнтовні 
обсяги фінансування кожної розробки в розрізі років виконання, 
сформовані за результатами конкурсного відбору 
















































1 2 3 4 
пріоритетний напрям розвитку науки 
і техніки - 
інформаційні та комунікаційні 
технології 
   
Розроблення терагерцового сканера 
для використання в системах 
контролю та безпеки 
2017-2018 600,0 1200,0 
Розроблення програмно-
розрахункової системи 
планування вогневого ураження 
артилерійським 
підрозділом 






2017-2018 949,0 1900,0 
Розроблення комплексу пасивної 
локації 
інфразвукового діапазону для 
упередження загроз, їх 
ідентифікації та визначення 
координат 
2017-2018 1200,0 3700,0 
Розроблення установки для 
функціонального ураження 
інформаційно-комунікаційних систем







1 2 3 4 
Розроблення комплекту приймально-
передавального і 
модемного обладнання для 
модернізації тропосферної станції 
2017-2018 1900,0 3500,0 
Розроблення дослідного зразка 
терміналу 
супутникового зв'язку для 
експлуатації у складних 
кліматичних та метеорологічних 
умовах 
2017-2018 491,0 2361,0 
всього за напрямом 
інформаційні та комунікаційні 
технології 
 5929,6 15161,0 
пріоритетний напрям розвитку науки 
і техніки - 
енергетика та енергоефективність 
   
Розроблення багатофункціональних 
потужних 
перетворювачів для систем 
накопичення енергії в 
електроенергетиці 
2017-2018 600,0 1200,0 
Розроблення енергозберігаючого 
турбогенератора для 
утилізації енергії стиснутих газів 
2017-2018 244,0 1020,0 
Розроблення багатофункціонального 
автономного 
електроагрегату з підвищеною якістю 
електричної 
енергії 
2017-2018 100,0 500,0 
Розроблення енергоефективної 
зерносушарки на базі 
термосифонів 
2017-2018 160,0 710,0 
Розроблення системи термозахисту 
будівлі на основі 
використання ґрунтових 
теплообмінників 
2017-2018 700,0 1400,0 
Розроблення технічних рішень для 
переведення антрацитових та 
газомазутних котлів ТЕЦ на 
спалювання кам'яного вугілля 
2017-2018 300,0 900,0 
Ко
пія
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1 2 3 4 
Розроблення технології 
високошвидкісного наплавлення 
поверхонь деталей на низькій 
погонній енергії 
2017-2018 200,0 450,0 
всього за напрямом енергетика та 
енергоефективність  2 304,0 6 180,0 
пріоритетний напрям розвитку науки 
і техніки -раціональне 
природокористування 
   
Створення ліній м'якої пшениці з 
генами стійкості до стеблової іржі 
штаму Ug99 
2017-2018 500,0 1200,0 
Створення дослідного зразка 
генератора акустичних сигналів для 
морської сейсморозвідки 
2017-2018 279,8 559,6 
Створення лабораторії морської 
геології як складової комплексу 
модульних лабораторій науково-
дослідного судна 
2017-2018 336,5 3003,8 
Розроблення безпестицидної 
технології захисту овочевих культур 
від шкідливих організмів в 
біоземлеробстві 
2017-2018 200,0 700,0 
Розроблення оптимізованої технології 
тривалого зберігання генетичних 
ресурсів тварин відповідно до вимог 
FAO 
2017-2018 300,0 600,0 
Розроблення технології виробництва 
сертифікованого садивного матеріалу 
кісточкових культур 
2017-2018 350,0 800,0 
Розроблення біологічного препарату 
для рослинництва на основі 
консорціуму ґрунтових 
мікроорганізмів 







1 2 3 4 
Розроблення процесу одержання 
азотно-фосфорно-калійних добрив із 
дефекату цукрового виробництва 
2017-2018 258,3 1687,5 
всього за напрямом раціональне 
природокористування  2824,6 10550,9 
пріоритетний напрям розвитку науки 
і техніки - 




   
Розроблення високочутливої 
імуноферментної тест-системи для 
ранньої діагностики гепатиту В 
2017-2018 774,0 1900,0 
Доклінічні токсикологічні 
дослідження протиопікового 
лікарського засобу з комплексною 
дією для клінічних випробувань 
2017-2018 250,0 700,0 
Розроблення портативної 
біосенсорної системи для експрес-
діагностики інфаркту міокарду та 
інших захворювань 
2017-2018 500,0 1300,0 
Розробка панелі маркерів 
диференційної діагностики та 
прогнозу перебігу раку простати 





2017-2018 633,0 1709,0 
1090,0 Розробка та доклінічні дослідження 
ліпосомальної 
форми оксиду азоту 
2017-2018 280,0 
 
Розробка нового антидоту 
центральної дії Центоксиму при 
отруєннях фосфорорганічними 
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Продовження дод.В 
1 2 3 4 
Створення імуноензимної тест-
системи для визначення вмісту 
гідроксильованої форми вітаміну D як 
маркера вітамін D дефіцитного стану 
2017-2018 600,0 1500,0 
Розроблення геріатричної 
фармацевтичної композиції для 
лікування нейродегенеративних 
захворювань 
2017-2018 200,0 600,0 
всього за напрямом 




 3765,0 11195,0 
пріоритетний напрям розвитку науки 
і техніки -нові речовини і матеріали    
Розроблення високопродуктивної 
технології виготовлення захисних 
пластин із оптичного германію 
2017-2018 600,0 1800,0 
Розроблення екрануючих композицій 
для захисту від електромагнітного 
випромінювання та вібрації на 
транспорті 
2017-2018 260,0 780,0 
Розроблення високоефективних 
люмінесцентних матеріалів для 
енергозберігаючих LED/LD джерел 
білого світла та сцинтиляційної 
техніки 
2017-2018 500,0 2000,0 
Розроблення композиційного 
дискретно-армованого кераміко-
полімерного матеріалу для захисту 
конструкції та екіпажу авіаційної 
техніки 
2017-2018 647,0 1437,0 
Розроблення складів 
радіаційностійких жаростійких 
цементів та бетонів на їх основі для 
біологічного захисту 






1 2 3 4 
Розроблення технології плазмової 
поверхневої модифікації 
оброблюючого інструменту з твердих 
сплавів 
2017-2018 200,0 500,0 
Модифікація складу покриттів для 
протикорозійного захисту підземних 
металоконструкцій у сильно 
мінералізованих грунтах 
2017-2018 160,0 600,0 
всього за напрямом нові речовини і 









з адаптивно-трансформаційної теми в сфері 
менеджменту, інноватики та маркетингу 
(Європейські акценти) 
 
В основу словника покладено систематизовані трактування 
Марчука В.П.:  
Словничок юридичних термінів: Навч. посіб. / Уклад. В. П. 
Марчук. — К.: МАУП, 2003. — 128 с. 
А 
Абсолютна монархія — форма правління,у якій верховна влада 
зосереджена одноособово в руках глави держави (монарха). 
Автономія — право самостійного управління, розв’язання 
державних питань певною частиною держави, яке закріплене у 
загальнодержавній конституції та правових актах автономної 
одиниці. 
Авторське право — цивільноправовий інститут, що являє 
собою систему юридичних норм, які регулюють немайнові і майнові 
правовідносини, пов’язані зі створенням і використанням наукових 
винаходів, творів літератури та мистецтва. 
Адвокатура — добровільне об’єднання громадян, які 
займаються адвокатською діяльністю. Метою об’єднання є надання 
юридичної допомоги фізичним та юридичним особам, 
консультування з правових питань, складання скарг, довідок, заяв та 
інших документів правового характеру, представництво в суді, 
арбітражі та інших державних органах по цивільних справах і 
справах з адміністративних правопорушень, участь у попередньому 
слідстві і суді з кримінальних справ у якості захисника, представника 
потерпілого, цивільного позивача чи цивільного відповідача (ст. 1 
Закону України “Про адвокатуру”). 
Адміністративний арешт — короткочасне позбавлення волі 
правопорушника, пов’язане з примусовим утриманням його 
упродовж встановленого законом часу у спеціальних приміщеннях 
органів внутрішніх справ. 
Адміністративна відповідальність — вид юридичної 
відповідальності, що полягає у застосуванні до особи, яка вчинила 






Адміністративне правопорушення (проступок) — 
протиправна, винна (умисна або необережна) дія чи бездіяльність, що 
посягає на державний або громадський порядок, власність, права і 
свободи громадян, встановлений порядок управління, і за яку 
законодавством передбачено адміністративну відповідальність (ст. 9 
КАП). 
Адміністративно-попереджувальні заходи — дії державних 
органів, спрямовані на попередження правопорушень, ухилень від 
виконання юридичних чи інших обов’язків, забезпечення суспільної 
безпеки. 
Акти громадянського стану — факти народження, смерті, 
одруження, розірвання шлюбу, усиновлення, встановлення 
батьківства, а також зміни імені, побатькові та прізвища (ст. 1 Закону 
“Про органи реєстрації актів громадянського стану”). 
Акціонерне товариство — комерційне, фінансове чи виробниче 
об’єднання, що має статутний фонд, поділений на визначену кількість 
акцій рівної номінальної вартості, і несе відповідальність за 
зобов’язаннями лише майном товариства (ст. 24 Закону України “Про 
господарські товариства”). 
Алібі — (від лат. alibi — де-небудь в іншому місці) — доказ 
невинності особи в злочині, оскільки вона в момент його вчинення 
перебувала в іншому місці. Обов’язки перевірки алібі лежать на 
слідчих органах, прокуратурі і суді. 
Аліменти — грошове утримання, яке у встановлених законом 
випадках одні особи зобов’язані надавати іншим (в силу шлюбу, 
доведеного батьківства тощо) у розмірі, передбаченому законом. 
Амністія — повне або часткове звільнення від покарання та 
його правових наслідків і пом’якшення покарання певної категорії 
осіб, засуджених судом, припинення порушеного кримінального 
переслідування, а також зняття судимості з осіб, які відбули 
покарання або звільнені від покарання. Амністія здійснюється Указом 
Президента України (ст. 86 КК). 
Аналог - об'єкт, близький за технічною суттю, призначенням 
або функціями до заявленого об'єкта винаходу і відомий з існуючого 
рівня техніки. При виборі аналогів необхідно керуватися подібністю 
сукупності його ознак до сукупності ознак винаходу. Найбільш 
близький аналог називається "прототипом". 
Аналогія закону — вирішення конкретної юридичної справи на 
підставі норми права, яка регулює аналогічний випадок. 
К
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Аналогія права — застосування загальних принципів права 
(галузей, інститутів), якщо в законодавстві немає спеціальних або 
подібних норм, розрахованих на врегулювання таких же відносин. 
Апарат держави — система всіх державних органів, які 
здійснюють її завдання і виконують певні функції. 
Арешт (взяття під варту) — запобіжний захід, що 
застосовується у справах про злочин, за які законом передбачено 
покарання у вигляді позбавлення волі на строк від одного до шести 
місяців (ст. 60 КК). 
Аристократична республіка — республіка, де формальне 
право брати участь у виборах вищих органів влади належить лише 
вищим верствам населення. 
Асоціативний знак - товарний знак, що є тотожним 
(аналогічним) або схожим зі знаками, вже зареєстрованими тією 
самою особою щодо однорідних товарів і послуг. Наслідком 
реєстрації асоціативного знака є неможливість передачі права на 
такий знак іншим особам через ймовірність їх змішування на підставі 
схожості. 
Бандитизм — організація озброєних груп з метою нападу на 
державні, громадські установи, підприємства чи на окремих осіб, а 
також участь у такій банді або у вчинюваному нею нападі (ст. 257 
КК). 
Бездіяльність — злочинна, суспільнонебезпечна, усвідомлена, 
вольова, пасивна поведінка особи, тобто невиконання особою 
покладеного на неї обов’язку діяти певним чином під загрозою 
кримінальної відповідальності. 
Безпосередність судового розгляду полягає в обов’язку суду 
при розгляді справи особисто й безпосередньо дослідити всі докази у 
справі, що розглядається (ст. 257 КПК). 
Безпосередня демократія — сукупність форм прямого 
волевиявлення громадян у питаннях державного і суспільного життя; 
безпосереднє здійснення волі громадян в окремих галузях управління 
державою і суспільством. 
Боржник — юридична особа чи громадянин, який згідно взятих 
зобов’язань має вчинити на користь іншої сторони — кредитора — 
передбачені попередньою угодою дії (передачу майна, виплату 
грошей, виконання робіт за домовленістю тощо). У деяких випадках 
боржник за своїм зобов’язанням має утриматися від дій. 





заборонений час, у недозволених місцях, забороненими методами і 
способами (ст. 248 КК). 
Бродяжництво — спосіб паразитичного існування, який 
полягає у переміщенні протягом тривалого часу з одного населеного 
пункту до іншого або в межах одного міста особи, що не має 
постійного місця проживання або залишила його та існує на 
нетрудові доходи. 
Бюджет — план формування та використання фінансових 
ресурсів для забезпечення завдань і функцій, які здійснюються 
органами державної влади, державними установами і організаціями 
та органами місцевого самоврядування протягом бюджетного 
періоду. 
В 
Валютні операції — купівля, продаж, обмін чи використання в 
якості засобу платежу або застави іноземної валюти, використання 
платіжних документів в іноземній валюті, обмін національної 
грошової одиниці з метою перетворення її вартості на вартість 
іноземної валюти. В. о. регулюються національним законодавством і 
міжнародними договорами. 
Васалітет — система взаємовідносин між феодалами, за якої 
сеньйор (більший васал) мав зверхність, що визнавалася феодалом 
меншим (васалом). Васал мав щодо сеньйора низку військових, 
майнових, політичних, правових обов’язків. 
Верховна Рада — єдиний орган законодавчої влади в Україні, 
виразник суверенітету нації. 
Вибори — визначений Конституцією України спосіб 
формування представницьких органів законодавчої влади та 
самоврядування. 
Виборча дільниця — встановлене законом формування для 
проведення виборів, голосування і підрахунку голосів на визначеній 
території. 
Виборча комісія — встановлений виборчим законом орган, що 
утворюється для організації та проведення виборів депутатів різного 
рівня в Україні (від Центральної виборчої комісії до окружної та 
дільничної). Склад, порядок роботи та компетенції виборчої комісії 
формуються згідно з вимогами виборчого закону. 
Виборчий корпус — усі громадяни держави, які користуються 
виборчим правом. 
Виборчий округ — встановлене законом формування для 
Ко
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проведення виборчої кампанії. Виборчі округи утворюються 
Центральною виборчою комісією чи відповідною Радою народних 
депутатів з урахуванням адміністративно-територіальних меж і 
приблизно рівною кількістю виборців. 
Виборче право — система правових норм, що регулюють 
порядок утворення в Україні органів законодавчої влади, обрання 
президента, органів місцевого самоврядування та взаємовідносин між 
виборцями і виборчими органами. 
Виборча система — система суспільних відносин, що існують у 
сфері формування складу представницьких органів шляхом виборів. 
Основні види виборчих систем — мажоритарна, пропорційна, 
змішана. 
Види покарань у кримінальному праві: 
1) основне — позбавлення волі, виправні роботи без 
позбавлення волі, позбавлення права обіймати певні посади або 
займатися певною діяльністю, штраф, громадська догана. До 
військовослужбовців строкової служби може застосовуватися таке 
покарання як направлення до дисциплінарного батальйону. 
2) додаткове — конфіскація майна, позбавлення військового або 
спеціального звання, позбавлення батьківських прав. 
Венчурний бізнес - пов'язаний з великим ризиком вид бізнесу, 
орієнтований на практичне використання технічних новинок, 
результатів наукових досягнень, ще не випробуваних на практиці. 
Виключні права - права, що надають власникам можливість 
здійснювати певні, визначені законом дії, які не можуть здійснити 
інші особи без згоди власника цих прав. 
Винагорода - платежі, здійснювані особами, які 
використовують товари авторів, виконання творів, фонограми і радіо 
телепередачі, на користь авторів, виконавців, виробників фонограм, 
організацій телерадіомовлення та інших заінтересованих 
правовласників у тій мірі, в якій їх права охороняються щодо 
відповідного використання. 
Винахід це вирішення завдань у будь-якій галузі промисловості 
або іншій сфері суспільно корисної діяльності людини, що відповідає 
визначеним законодавством умовам надання правової охорони і 
визнане компетентним державним органом. 
Винахідник - фізична особа, творчою працею якої створений 
винахід. 





що характеризує його неочевидність для середнього фахівця в 
конкретній галузі знань. 
Відтворення - виготовлення одного або більше примірників 
твору, відеограми, фонограми в будь-якій матеріальній формі, а 
також їх запис для тимчасового чи постійного зберігання в 
електронній (у тому числі цифровій), оптичній або іншій формах, які 
може зчитувати комп'ютер. 
Відчуження прав - надання уповноваженим державним 
органом дозволу на використання запатентованого об'єкта 
інтелектуальної власності без згоди власника охоронного документа, 
але з виплатою йому відповідної компенсації. 
Вільне використання - можливість використання твору, що 
випливає з обмежень авторського права, безоплатне використання 
твору в певних випадках без одержання дозволу, однак з 
дотриманням умов, установлених законодавством, які в основному 
стосуються використання й охорони особистих немайнових прав 
автора. 
Власник охоронного документа - особа (фізична або 
юридична), на ім’я якої виданий охоронний документ, чи її 
правонаступник. 
Виключне право — право, що належить лише певній, 
визначеній законом фізичній або юридичній особі, у зв’язку з чим 
виключається можливість здійснення відповідного права будь-ким 
іншим. 
Виконавча влада — організація державновладної 
виконавчорозпорядчої, підзаконної діяльності спеціально створеним 
апаратом для практичного здійснення завдань держави у 
господарській, соціальнокультурній та адміністративнополітичній 
галузях. 
Виконавець злочину — особа, яка безпосередньо вчинила 
злочин. 
Виконавчорозпорядча діяльність — діяльність органів 
виконавчої влади, спрямована на реалізацію законів, актів 
законодавчої влади. 
Вимагання — вимога передачі індивідуального майна громадян 
чи права на майно, вчинення будь-яких дій майнового характеру під 
погрозою насильства над потерпілим або його близькими, 
розголошення відомостей, що ганьблять особу чи її близьких, 
пошкодження чи знищення їхнього майна (ст. 189 КК). 
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Вимушений прогул — час, протягом якого працівник не зі 
своєї вини був позбавлений можливості працювати. 
Вина — психічне ставлення суб’єкта права до здійснюваних 
ним діянь (бездіяльності) та їх наслідків, виражене у формі умислу 
або необережності. 
Виправні роботи — призначаються без позбавлення волі на 
строк від двох місяців до двох років. Відбуваються відповідно до 
вироку суду за місцем роботи засудженого, або в інших місцях, що 
визначаються органами, які відають виконанням виправних робіт, але 
в районі проживання засудженого. Із заробітку засудженого до 
виправних робіт здійснюються відрахування в дохід держави у 
розмірі, встановленому вироком суду, але не більше відсотків (ст. 57 
КК).  
Виправдувальний вирок — постановляється у випадках, коли 
не встановлено події злочину, якщо в діянні підсудного немає складу 
злочину або коли не доведена участь підсудного у його вчиненні. 
Виправнотрудова колонія — основний вид виправнотрудових 
установ, де відбувають покарання у вигляді позбавлення волі 
повнолітні засуджені, яким суд визначив відбування покарання у 
виправнотрудовій колонії конкретного виду режиму. 
Випробувальний строк — певний термін, який встановлюється 
за участю сторін у межах закону при прийнятті на роботу особи з 
метою перевірки відповідності працівника роботі, яка йому 
доручається. Див. “Попереднє випробування”. 
Вирок — рішення, винесене судом у результаті судового 
розгляду кримінальної справи, яке встановлює винність чи 
невинність підсудного, міру покарання, а також інші правові наслідки 
визнання винності чи невинності підсудного. 
Вислуга років — тривалість трудової діяльності окремих 
категорій громадян, зайнятих на роботах, виконання яких тягне за 
собою втрату професійної придатності або працездатності до 
встановленої законом межі, що дає право на пенсію за віком. 
Вихідна допомога — грошова сума, яка сплачується у 
передбачених законодавством випадках в разі припинення трудового 
договору з незалежних від працівника обставин. 
Відкриття спадщини — виникнення спадкового 
правовідношення при встановленні певних юридичних фактів (смерть 
громадянина, оголошення особи померлою, внаслідок безвісної 





Військові злочини — передбачені Кримінальним кодексом 
України злочини проти встановленого порядку несення військової 
служби, вчинені військовослужбовцями, а також 
військовозобов’язаними під час проходження ними дійсної служби, 
навчальних або перевірочних зборів. 
Відповідальність неповнолітніх — встановлена 
законодавством України юридична відповідальність молодих людей, 
які не досягли 18 років, за вчинені ними правопорушення. 
Відповідальність цивільна — майнова відповідальність 
фізичної чи юридичної особи, що виникає внаслідок її неправомірних 
дій, невиконання договірних зобов’язань, заподіяння майнової чи 
особистої шкоди, а також у випадках позадоговірної 
відповідальності. 
Відпустка — один із видів відпочинку, що надається 
працівникові на встановлений законодавством термін. На час 
відпустки за працівником зберігаються його місце роботи, посада і 
середньомісячний заробіток. 
Відрахування із заробітної плати — грошові суми, які 
вираховуються із заробітної плати у випадках, передбачених 
трудовим законодавством. 
Відшкодування збитків — форма цивільної відповідальності за 
порушення зобов’язань. Відрізняється від поняття “відшкодування 
шкоди тим, що в цьому випадку боржник відшкодовує кредиторові 
збитки, які виникли у разі невиконання або неналежного виконання 
першим своїх зобов’язань. 
Відшкодування шкоди — цивільноправова відповідальність 
згідно із зобов’язаннями, що виникли внаслідок заподіяної шкоди (гл. 
82 ЦК). 
Внутрішній трудовий розпорядок — система врегульованих 
нормами права відносин, що складаються на конкретному 
підприємстві в процесі виконання трудових обов’язків. 
Втягнення неповнолітніх у злочинну діяльність — умисні дії 
дорослої особи, пов’язані з безпосереднім психічним чи фізичним 
впливом на неповнолітнього, вчинені з метою викликати в нього 
прагнення взяти участь в одному чи кількох злочинах. 
Відкликання депутата — передбачений Конституцією та 
законами України процес дострокового припинення депутатських 
повноважень члена Верховної Ради, органів самоврядування за 
рішенням більшості виборців. 
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Власність — історично зумовлена суспільна форма володіння 
матеріальними та нематеріальними благами, яка виражає суспільні та 
виробничі взаємовідносини між людьми в процесі суспільного 
виробництва, розподілу, обміну та споживання. 
Власник — громадянин або юридична особа, якому належить 
право володіння, користування і розпорядження майном у межах, 
визначених законом. 
Володіння — фактичне, законне або протиправне перебування 
майна у конкретної фізичної або юридичної особи. 
Г 
Галузь права — система юридичних норм, що регулюють 
певну сферу суспільних відносин специфічним методом правового 
регулювання. 
Галузеві принципи права — керівні засади, що виражають 
найважливіші сторони і зміст визначеної галузі права і тільки їй 
притаманні. 
Гарантії законності — система матеріальних і нематеріальних 
умов і засобів, які забезпечують реальність законності. Види гарантій 
законності: економічні, політичні, ідеологічні, спеціальні (правові). 
Гарантії прав і обов’язків — умови та конкретні засоби, які 
забезпечують фактичне здійснення прав і свобод людини та 
виконання покладених на неї обов’язків. 
Гетьманщина — політичнодержавний устрій в Україні в період 
з 1648го по 1764 рік. У 1663 p. Гетьманщина була поділена на 
Правобережну і Лівобережну. Починаючи з 1700 р., після скасування 
Польщею козацтва на Правобережжі, Г. існувала лише на лівому 
березі Дніпра. Столиці Г. — Чигирин, Батурин, Глухів. Усі форми 
центральних та місцевих органів адміністрації та суду Г. 
підпорядковувалися виборному принципу. Управляв Г. гетьман, який 
формально обирався на загальній козацькій Раді, а згодом 
призначався або затверджувався царським урядом. У 1722му і 1734–
1750 рр. тимчасово, а 1764 p. остаточно скасовано царизмом посаду 
гетьмана, а 1781 р. Г. ліквідовано і замінено на загальнодержавний 
устрій Російської імперії. 
З 29 квітня 1918 p. до листопада цього ж року в Україні діяв 
гетьманський уряд на чолі з П. Скоропадським. 
Геноцид — винищення окремих груп населення певної країни 






Герб України — закріплений у законодавстві офіційний 
умовний знак, який через графічне та кольорове зображення окремих 
фігур і символів виражає коло певних ідей політичного характеру та 
символізує суверенітет держави. 
Гіпотеза — складова частина норми права, що визначає умови, 
за наявності яких суб’єкти права повинні здійснювати свої права й 
обов’язки, визначені в диспозиції цієї норми. 
Гласність судового розгляду — один із конституційних 
принципів кримінального процесу, який полягає в тому, що розгляд 
цивільних і кримінальних справ у всіх судах України провадиться у 
відкритих для всіх громадян, які досягли 16 років, засіданнях суду. 
Преса та інші засоби масової інформації можуть висвітлювати хід і 
результати цих засідань та вільно коментувати їх (ст. 20 КПК). 
Грабіж — відкрите викрадення державного, колективного чи 
індивідуального майна громадян. Грабіж може бути поєднаний з 
насильством, що не є небезпечним для життя і здоров’я потерпілого, 
або з погрозою застосування такого насильства (ст. 186 КК). 
Громадські організації — добровільні об’єднання людей, 
утворені для досягнення їхніх особистих і громадських цілей, діючі 
на засадах самофінансування, самоврядування і самоокупності. 
Громадянин — особа, яка перебуває у юридичному 
взаємозв’язку з певною державою, що знаходить свій вираз у 
наявності в особи відповідного громадянства. 
Громадянство України — постійні правові взаємовідношення 
особи та Української держави, які знаходять свій вияв у їхніх 
взаємних правах та обов’язках. Право на громадянство є невід’ємним 
правом людини. Ніхто не може бути позбавлений громадянства або 
права змінити громадянство. Українська держава забезпечує охорону 
прав, свобод та інтересів своїх громадян як усередині країни, так і за 
її межами. (Див. Закон України “Про громадянство України”). 
Громадянське суспільство — спільність вільних, рівноправних 
людей, кожному з яких держава забезпечує юридичні можливості 
бути власником, користуватися економічною свободою і надійним 
соціальним захистом, а також брати участь у політичному житті. 
Гонорар авторський — винагорода, що за авторським правом 
виплачується авторам за використання їхніх літературних творів, 
творів мистецтва, технічних винаходів тощо. 
Господарські спори — правові спори, що виникають між 
суб’єктами господарської діяльності при укладенні й виконанні 
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господарських договорів, а також спори про відшкодування збитків, 
спричинених неналежним виконанням чи невиконанням останніх. 
Гудвіл - нематеріальний актив, що являє, собою різницю між 
балансовою та ринковою вартістю компанії. 
Д 
Давність позовна — строк для судового захисту права за 
позовом особи, право якої порушено. 
Дарування — безоплатна передача однією стороною 
(дарувальником) іншій стороні (обдарованому) за її згодою майна у 
власність (ст. 717 ЦК). 
Демократія соціальна — народовладдя, влада більшості 
населення країни, що здійснюється через політичну систему 
(організацію) суспільства з дотриманням основних прав усіх його 
членів. 
Декрет — правовий акт Кабінету Міністрів України, із 
застосуванням якого реалізуються делеговані парламентом 
повноваження законодавчої влади (у випадках, передбачених 
законодавством). 
Деліктоздатність — здатність особи нести юридичну 
відповідальність за скоєне правопорушення (делікти). 
Демократичний режим — здійснення державної влади з 
повним дотриманням основних прав людини. При цьому 
забезпечуються легальні можливості вільного виявлення і врахування 
інтересів усіх груп населення через демократичні інститути (вибори, 
референдуми тощо) і вільної діяльності різноманітних громадянських 
об’єднань, що представляють інтереси громадян і впливають на 
формування та здійснення державної політики. 
Демократична республіка — форма державного устрою, за 
якого формальне право участі у виборах вищих органів влади 
належить населенню країни, яке досягло визначеного віку. 
День прав людини — встановлений ООН на честь прийняття 
1948 р. Загальної декларації прав людини. Відзначається в Україні 
щорічно 12 грудня, як у багатьох інших країнах світу. 
Департизація — заборона створювати осередки політичних 
партій в органах державної влади, прокуратури, збройних силах, на 
державних підприємствах, в установах, організаціях; припинення 
діяльності вже існуючих партійних осередків у цих органах. 
Депутат — повноважний та відповідальний представник народу 





регіону у відповідних місцевих Радах народних депутатів. Депутат 
покликаний виражати й захищати суспільні інтереси та інтереси своїх 
виборців, брати активну участь у здійсненні законодавчої та 
контрольної функції представницького органу. 
Депутатська група — об’єднання депутатів законодавчого 
(представницького) органу за територіальними, партійними та 
іншими ознаками для досягнення певної мети і ефективного 
виконання депутатських повноважень. 
Депутатські комітети і комісії (постійні й тимчасові) — 
утворюються в парламенті, у місцевих Радах народних депутатів з 
числа обраних депутатів, маючи своїм завданням підготовку 
законопроектів, рішень місцевих Рад і розгляд інших питань, що 
входять докомпетенції представницьких органів законодавчої влади і 
самоврядування, контроль за втіленням у життя прийнятих ними 
законів, рішень та інших правових актів. 
Депутатська недоторканість — встановлена законом гарантія 
недопущення притягнення депутата до кримінальної, 
адміністративної чи іншої відповідальності без згоди на це 
відповідного представницького органу. 
Депутатські повноваження — визначаються Конституцією та 
законами України для депутатів усіх рівнів, а також наказами 
виборців. 
Держава — організація політичної влади домінуючої частини 
населення у соціальнонеоднорідному суспільстві, яка, зберігаючи 
його цілісність та безпеку, здійснює керівництво ним в інтересах цієї 
частини, а також управління загальносуспільними справами. 
Держава соціальної демократії — організація політичної влади 
трудящих — власників, що становлять більшість суспільства, яка, 
керуючи суспільством відповідно до їх волі, забезпечує реальне 
здійснення і захист основних прав людини, прав нації та народу, а 
також задоволення соціальних потреб на загальнолюдських засадах 
свободи, справедливості і солідарності. 
Держава соціальнодемократичної орієнтації — організація 
політичної влади більшості населення, яка забезпечує необхідний 
консенсус усіх його частин, груп та перехід до створення умов, 
потрібних для реального і безперешкодного здійснення основних 
прав людини, прав націй (народу) та прогресу суспільства на засадах 
соціальної демократії. 
Державна влада — як ознака держави характеризується 
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суверенністю, універсальністю і загальністю примусового впливу на 
поведінку людей. 
Державна дисципліна — точне дотримання всіма 
організаціями та громадянами встановленого державою порядку 
діяльності державних органів, підприємств, установ, організацій, 
посадових осіб по виконанню покладених на них обов’язків. 
Формами державної дисципліни є планова, фінансова, договірна, 
штатна, технологічна, службова та ін. 
Державна зрада — умисно вчинене громадянином України 
діяння на шкоду суверенітету, територіальній недоторканості, 
обороноздатності або державній безпеці України, перехід на бік 
ворога у воєнний час або в бойовій обстановці, шпигунство, допомога 
іноземній державі чи організації або їх представникам у проведенні 
підривної діяльності проти України. 
Державна реєстрація підприємства — акт, з моменту 
підписання якого підприємство набуває статусу юридичної особи. 
Державне правління — спосіб організації вищої державної 
влади. Д. п. характеризує порядок утворення, структуру і правове 
положення органів державної влади та встановлений порядок їхніх 
взаємовідносин. Визначальною ознакою Д. п. є правовий статус глави 
держави. Види сучасного Д. п.: президентська республіка, 
парламентська республіка, напівпрезидентська республіка, 
парламентська монархія, дуалістична монархія. 
Державне обвинувачення — в кримінальному процесі 
діяльність уповноважених законом органів та осіб, що полягає у 
доведенні вини особи, яка притягнута до кримінальної 
відповідальності. В суді України державне обвинувачення підтримує 
прокурор. 
Державний кордон — лінія, що визначає межі сухопутної і 
водної території України. Вертикальна поверхня, що проходить по 
цій лінії, є кордоном повітряного простору і надр України. 
Державноправовий режим — сукупність засобів, прийомів 
реалізації державної влади, що відображає її характер і зміст з точки 
зору співвідношення демократичних і авторитарних засад. Групи 
правових режимів: демократичний, недемократичний (авторитарний, 
тоталітарний та інші). 
Державний режим — спосіб здійснення державної влади 
певними методами й засобами. 





частини та розподіл влади між нею та цими складовими частинами. 
Державні інспекції — спеціальні державні органи, що 
здійснюють нагляд і контроль за дотриманням усіма суб’єктами 
встановлених відповідними правовими актами правил — санітарних, 
пожежних, ветеринарних та ін. 
Дієздатність — закріплена законом здатність суб’єктів права 
(людей, їхніх об’єднань або спільностей) дотримуватися своїми діями 
своїх суб’єктивних прав та юридичних обов’язків. 
Джерело підвищеної небезпеки — в цивільному праві — 
діяльність, пов’язана з використанням технічних засобів, матеріалів, 
предметів, устаткування тощо, які створюють підвищену небезпеку 
для оточення. 
Дискримінаційна норма — норма, яка позбавляє особу певних 
загальновизначених прав. 
Дізнання — початкова форма попереднього розслідування. 
Основна функція — проведення оперативнорозшукових заходів та 
невідкладних слідчих дій з метою виявлення ознак злочину та осіб, 
які його здійснили. 
Диспозиція — складова частина норми права, що визначає саме 
правило поведінки, згідно з яким дозволяється, забороняється, 
рекомендується проведення певних дій. 
Дія злочинна — активна, суспільно небезпечна, заборонена 
кримінальним законом, усвідомлена вина поведінки особою, яка 
заподіяла шкоду об’єктам, що перебувають під охороною 
кримінального закону. 
Дисконтування - визначення поточної вартості грошового 
потоку з урахуванням його вартості, яка прогнозується на майбутнє. 
Добросовісна практика - норма, що визначає допустимість 
вільного використання творів шляхом ілюстрування з освітньою 
метою. 
Доменне ім’я - унікальне цифрове позначення, що 
використовується для адресації ресурсів в мережі Інтернет. 
Добровільна відмова від злочину — остаточна, з власної волі, 
з будь-яких мотивів відмова від завершення злочину при 
усвідомленні можливості доведення його до кінця. 
Довірена особа — особа, яка в період виборчої кампанії по 
виборах до Рад народних депутатів має завдання ознайомити 
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Довіреність — письмове уповноваження, дане довірителем 
іншій особі (довіреному) для засвідчення певних прав перед третіми 
особами. 
Договір міжнародний — угода між двома або кількома 
державами чи іншими суб’єктами міжнародного права, що 
встановлює їхні взаємні права і обов’язки в політичних, економічних 
чи інших відносинах. 
Донос завідомо неправдивий — повідомлення відомостей 
суду, прокурору, слідчому чи органу дізнання про здійснення 
злочину, який реально не був скоєний. 
Допит — у кримінальному процесі слідча або судова дія, яка 
полягає в одержанні і закріпленні (фіксації) усних відомостей 
(свідчень) про істотні для цієї справи обставини. 
Дорадче опитування (консультативний референдум) — 
провадиться з метою виявлення волі громадян при вирішенні 
важливих питань загальнодержавного та місцевого значення. 
Дотримання норми права — форма реалізації права, яка 
полягає в утриманні від скоєння діяння, забороненого нормами права. 
Дрібне хуліганство — нецензурна лайка в громадських місцях, 
образлива поведінка у ставленні до громадян та інші подібні дії, які 
порушують громадський порядок і спокій громадян (ст. 173 КАП). 
Дублікат — другий примірник документа, що має ту ж силу, що 
й оригінал. 
Е 
Екологічне право — система юридичних норм (галузь права), 
яка регулює суспільні відносини у сфері охорони навколишнього 
природного середовища і раціонального використання природних 
ресурсів. 
Експертиза судова — дослідження питань, що мають важливе 
значення для правильного вирішення судової справи, яке 
здійснюється експертом (спеціалістом з певної галузі знань) 
відповідно до процесуального законодавства. 
Ж 
Житловий кодекс України — єдиний законодавчий акт, що 
регулює житлові відносини в Україні, пов’язані з гарантіями і 
забезпеченням права громадян держави на житло. Кодекс передбачає 
правові заходи по належному використанню та забезпеченню 
житлового фонду усіх форм власності. 





пільги і переваги для окремих категорій громадян при забезпеченні 
житловими приміщеннями в будинках державного і громадського 
житлового фонду і фонду житловобудівельних кооперативів, при 
визначенні розміру плати за комунальні послуги тощо. 
Житлове право — система правових норм, що регулюють 
умови і порядок надання житлових приміщень громадянам, умови 
користування і розпорядження ними, а також зміни в користуванні 
цими приміщеннями і припинення цього права. 
Житловий фонд — певна сукупність житлових будинків, а 
також житлових приміщень в інших будівлях (нежитлових), які 
знаходяться на території України і призначені для проживання 
громадян. 
З 
Загальна Декларація прав людини — проголошена і 
затверджена Генеральною Асамблеєю ООН 10 грудня 1948 року. 
Складається з преамбули і З0 статей. Є одним з найвидатніших 
гуманітарних документів сучасності, що стверджує пріоритет прав 
людини. Визначає, що здійснення проголошених Д. прав і свобод у 
жодному разі не повинно суперечити меті і принципам ООН. 
Ратифікована більшістю держав світу, в т. ч. Україною. 
Загальний нагляд прокурора — вищий нагляд за точним і 
однаковим виконанням законів усіма державними і громадськими 
органами, підприємствами, установами, організаціями та 
громадянами. На території України здійснюється генеральним 
прокурором України і підпорядкованими йому прокурорами (ст. 19 
Закону України “Про прокуратуру”). 
Зайнятість населення — діяльність громадян, пов’язана із 
задоволенням особистих та суспільних потреб, що, як правило, 
приносить їм дохід у грошовій (заробітна плата) або іншій формах. 
(Закон України “Про зайнятість населення”). 
Загальні збори трудового колективу — найвищий орган 
самоуправління трудового колективу, що керує його справами на 
основі демократичних принципів і активної участі працівників у 
розв’язанні виробничих та інших питань. 
Закон — нормативноправовий акт вищого представницького 
органу державної законодавчої влади або самого народу, що регулює 
найбільш важливі суспільні відносини, виражає волю й інтереси 
більшості населення, втілює основні права людини та інші 
загальнолюдські цінності та має найвищу юридичну силу щодо інших 
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нормативноправових актів. 
Законність — режим (стан) відповідності суспільних відносин 
законам і підзаконним нормативноправовим актам держави, що 
утворюється в результаті їх неухильного здійснення усіма суб’єктами 
права. 
Законодавча влада — складова частина владних структур 
України, основною функцією якої є законотворчість і організація 
контролю за дотриманням чинного законодавства усіма структурами 
держави, об’єднаннями громадян та громадянами. Головним 
законодавчим органом Української держави є Верховна Рада. 
Законодавча ініціатива — це право внесення уповноваженими 
державними органами й особами законопроекту в законодавчу 
установу згідно з установленим порядком. 
Законодавчий процес — закріплена Конституцією України та 
законодавством обов’язкова послідовність певних дій для створення 
законів. 
Законодавча регламентація — встановлення у законодавчих 
актах положень, правил, норм поведінки, що регулюють певне коло 
суспільних відносин. 
Законодавча функція — основний напрям діяльності 
Верховної Ради України по виробленню, прийняттю, зміні чи 
скасуванню Закону. 
Замах на злочин — умисна дія, безпосередньо спрямована на 
вчинення злочину, якщо при цьому злочин не було доведено до кінця 
з причин, що не залежали від волі винного 
(ст. 15 КК). 
Заохочення — передбачені у затверджених трудовими 
колективами правилах внутрішнього трудовою розпорядку 
матеріальні та інші заходи, що застосовуються до працівників при 
успішному виконанні ними трудових обов’язків. 
Заповіт — розпорядження громадянина на випадок смерті про 
належне йому майно (у т. ч. гроші, цінні папери), зроблене у 
встановленій законом формі. 
Заподіювач шкоди — особа, яка внаслідок неправомірної дії 
або бездіяльності завдала шкоду особистому або майновому благу. 
Застосування правових норм — здійснювана компетентними 
органами або об’єднаннями організаційноправова діяльність, 
результатом якої є підтвердження, зміна, встановлення чи скасування 





Затримання — у кримінальному процесі короткочасна міра 
примусу, що застосовується до особи, яка підозрюється у вчиненні 
злочину, з метою з’ясування її причетності до злочину і вирішення 
питання про застосування до нього запобіжного заходу — взяття під 
варту. 
Захищеність особи — наявність розвинених і ефективних 
процедурноюридичних засобів (механізмів) для вільного здійснення, 
охорони та захисту основних прав людини. 
Заходи громадського впливу — заходи виховного характеру, 
що здійснюються громадськими організаціями і трудовими 
колективами, а також колективами громадян за місцем проживання 
до осіб, які порушують правила співжиття, у тому числі у 
передбачених законом випадках, і до правопорушників. 
Збитки — витрати, зроблені кредитором, втрата або 
пошкодження його майна; не одержані кредитором доходи, які він міг 
одержати за умови виконання боржником зобов’язання. 
Звичай — правило поведінки людей, що склалося в процесі їх 
співжиття внаслідок тривалого його застосування. 
Звичаєве право — формально обов’язкові до виконання звичаї 
загального характеру, санкціоновані і забезпечувані державою. 
Звільнення з роботи з ініціативи власника — розірвання 
трудового договору з ініціативи власника або уповноваженого ним 
органу на підставах і в порядку, передбаченому законодавством. 
Звільнення з роботи з ініціативи працівника — одна з підстав 
припинення трудового договору, коли працівник протягом 
двотижневого терміну попереджає власника про своє звільнення, а за 
наявності поважних причин останній зобов’язаний звільнити 
працівника у терміни, вказані ним у заяві. 
Зворотна чинність закону — поширення дії виданого закону на 
відносини, що мали місце до набуття ним чинності, з моменту їх 
виникнення. 
Земельне право — система юридичних норм, що регулюють 
суспільні відносини по раціональному використанню та охороні 
земель. 
Зловживання владою або службовим становищем — умисне, 
з корисливих мотивів або іншої особистої зацікавленості, 
використання особою свого службового становища всупереч 
інтересам служби, якщо воно завдало істотної шкоди державним чи 
громадським інтересам або захищеним законом правам та інтересам 
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окремих громадян. 
Зловживання довірою — виражається у свідомому 
використанні винним особливих, заснованих на довір’ї, фактичних чи 
юридичних відносин з особою, яка є власником майна або відає 
державним чи колективним майном, з метою звернути це майно на 
свою користь. 
Злочин — передбачений кримінальним законом суспільно 
небезпечний вчинок, що посягає на суспільні відносини, які 
охороняються законом (ст. 11 КК). 
Змагальність у судовому процесі — умова провадження справ 
у загальних та арбітражних органах, що надає рівні можливості 
учасникам процесу наводити аргументи на доказ своєї правоти; суд 
при розв’язанні справи не зв’язаний позицією сторін. 
Зміст правовідносин — поділяється на фактичний — поведінка 
суб’єктів, та юридичний, тобто суб’єктивне право та юридичний 
обов’язок. 
Знахідка — річ, загублена власником або особою, якій її 
передав власник у володіння, і ким-небудь знайдена. 
Зобов’язальне право — інститут цивільного права, система 
норм, які регулюють майнові відносини, пов’язані з використанням 
товарногрошової форми відносин у суспільстві. 3. п. регулює 
відносини економічного обігу, що виникають у зв’язку з передачею 
майна, використанням робіт, наданням послуг або сплатою грошей, а 
також відносини, що випливають з порушення майнових прав (гл. 47–
51 ЦК). 
Зовнішні функції держави — основні напрями і сторони 
діяльності держави за її межами у взаємовідносинах з іншими 
державами, світовими громадськими організаціями і світовим 
суспільством у цілому. Види з. ф. д.: а) організація співробітництва з 
іншими суб’єктами міжнародних відносин; б) захист державного 
суверенітету; в) підтримка мирного співіснування всього світового 
суспільства. 
І 
Імперія — складна багатонаціональна держава, що утворилася 
шляхом завоювань чи приєднань нових територій, в якій залежність її 
складових частин від верховної влади є абсолютною. 
Ініціативна група — добровільне об’єднання громадян, що є 
офіційним представником певного кандидата у передвиборній 





Інкорпорація — спосіб систематизації законодавства, який 
полягає в об’єднанні за певним критерієм групи нормативноправових 
актів в одному збірнику. 
Іноземні громадяни, особи без громадянства — особи, які 
належать до громадянства іноземних держав і не є громадянами 
України; особи, які не належать до громадянства будь-якої держави. 
Інстанція судова — державний судовий орган, наділений 
конституційними повноваженнями на розгляд і вирішення 
кримінальних, цивільних та інших справ та перевірку правильності їх 
вирішення. 
Інститут права — система юридичних норм, що регулюють 
певну групу однорідних суспільних відносин у межах галузі права. 
К 
Канонічне право — сукупність норм християнського права, 
встановлених церковними соборами, що визначають організацію 
церкви, її внутрішній розпорядок, відправлення культу, а також 
норми моралі, родинних відносин і певною мірою норми цивільного, 
кримінального та судового права (за умови, якщо вони санкціоновані 
і забезпечуються державою). 
Касація — у судочинстві форма оскарження і перевірки судом 
другої інстанції вироків, рішень, ухвал і постанов судів першої 
інстанції, що не набрали законної сили. 
Касаційне подання — процесуальний акт, який подається 
прокурором до суду другої інстанції у випадках незгоди з вироком 
або рішенням суду першої інстанції, що не набрали законної сили (ст. 
32 п. 15 КПК). 
Кваліфікація виробнича — характеристика даного виду 
роботи, що встановлюється за ступенем її складності, точності й 
відповідальності, а також присвоєння працівникові розряду, категорії, 
класу або диплому на основі його особистих знань і навичок під час 
виконання цієї роботи. 
Кодекс — єдиний законодавчий акт, в якому систематизовано 
норми, що належать до певної галузі (інституту) права чи 
законодавства. 
Кодифікація — спосіб удосконалення, систематизації 
законодавства, що полягає у змістовій переробці й погодженні певної, 
пов’язаної спільним предметом регулювання, групи юридичних норм 
та об’єднанні їх в єдиному нормативному правовому акті. 
Колегія судова — розгляд справи кількома суддями (ст. 17 
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КПК). 
Колективні трудові спори — розбіжності, що виникли між 
сторонами щодо встановлення або зміни існуючих 
соціальноекономічних умов праці та виробничого побуту (на рівні 
підприємства), укладання і зміни колективного договору або угоди та 
їх виконання. 
Комісії по трудових спорах — первинний орган для розгляду 
індивідуальних трудових спорів, що обирається загальними зборами 
трудового колективу з числом працюючих не менше 15 осіб. 
Компетенція — сукупність предметів відання, завдань, 
повноважень, прав і обов’язків державного органу або службової 
особи, що визначаються Конституцією. 
Конвергенція — концепція про зростаючу подібність між 
соціалізмом і капіталізмом; схожість ознак і остаточне злиття двох 
систем. 
Конституційний суд України — незалежний орган у системі 
судової влади, покликаний забезпечувати відповідність законів, 
інших нормативних актів органів законодавчої, виконавчої влади 
Конституції України, охорону конституційних прав і свобод особи. 
Конституція України — Основний Закон України, що визначає 
її державний та суспільний лад, правову систему, проголошує і 
закріплює основні права і обов’язки громадян, окреслює компетенції і 
повноваження законодавчої, виконавчої та судової влади. 
Контрабанда — переміщення товарів, валюти, цінностей та 
інших предметів через митний кордон України поза митним 
контролем або з приховуванням від митного контролю, що вчинене у 
великих розмірах спеціально організованою групою осіб. (ст. 201 
КК). 
Конфедерація — союз держав, що зберігають свою 
незалежність і роздільне існування, створений для певних цілей, 
переважно зовнішньополітичних і військових. 
Конфіскація — примусове, безоплатне вилучення у власність 
держави всього або частини майна, що є особистою власністю 
засудженого. К. майна може бути призначена лише у випадках, 
передбачених Кримінальним кодексом. 
Колективний договір — двостороння угода, що укладається 
профспілковим комітетом за уповноваженням трудового колективу з 
власником або уповноваженим ним органом. 





для спільної господарської діяльності. 
Корупція — підкуп державних, політичних, громадських діячів, 
службовців державного апарату, вчинений особою у певних 
вузькокорпоративних (кланових) інтересах. 
Крадіжка — таємне викрадення державного, колективного чи 
індивідуального майна (ст. 185 КК). 
Крайня необхідність — дія, що хоч і підпадає під ознаки 
діяння, передбаченого кримінальним законом, але вчинена у стані, 
коли інші дії були неможливими, для усунення небезпеки інтересам 
держави, громадським інтересам, особі чи правам людини (ст. 39 КК). 
Кримінальна відповідальність — вид юридичної 
відповідальності, основним змістом якої є покладання на винного 
примусового обов’язку зазнати у встановленому законом порядку 
державного осуду його особи, а також у випадку призначення 
понести передбачене кримінальним законом покарання. 
Кримінальне право — система встановлених Верховною 
Радою України норм, які визначають підстави і принципи 
кримінальної відповідальності, а також встановлюють, які 
суспільнонебезпечні діяння є злочинами і які покарання можуть бути 
застосовані до осіб, що їх вчинять. 
Кримінологія — наука про злочинність, її причини, особу 
злочинця, шляхи і засоби попередження злочинності і перспективи її 
ліквідації. 
Купівля-продаж — договір, за яким одна сторона (продавець) 
зобов’язується передати майно (річ, товар) у власність іншій стороні 
(покупцеві), яка має прийняти майно і сплатити за нього певну 
грошову суму (гл. 54 ЦК). 
Кіберсквотинг - протизаконна діяльність, що полягає у 
реєстрації, використанні та пропонуванні до продажу доменного 
імені із несумлінним наміром отримати прибуток від паразитування 
на гудвілі або торговельній марці, яка належить іншій особі. 
Колективне управління авторськими і суміжними правами - 
система управління, відповідно до якої суб’єкти названих прав 
передають спеціально створеним організаціям право ведення 
переговорів щодо укладення угод про умови експлуатації творів, 
виконань та фонограм авторів різними категоріями користувачів, 
право надання дозволів та здійснення контролю за таким 
використанням, збирання відповідної винагороди та розподіл її між 
суб’єктами авторського права та суміжних прав, право виконання 
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інших повноважень щодо забезпечення реалізації прав суб’єктів 
авторського і суміжних прав. 
Колективний знак - товарний знак, який слугує для позначення 
товарів (послуг), що мають єдині якісні характеристики і 
виробляються (надаються) підприємствами, пов’язаними в 
господарсько-правовому або організаційно-правовому відношенні. 
Комерціалізація об'єктів інтелектуальної власності - 
взаємовигідні дії всіх учасників процесу перетворення результатів 
інтелектуальної праці у ринковий товар. 
Комерційна таємниця - інформація, яка є секретною в тому 
розумінні, що вона в цілому чи в певній формі та сукупності її 
складових є невідомою та не є легкодоступною для осіб, які, як 
правило мають справу з видом інформації, до якого вона належить, у 
зв’язку з цим має комерційну цінність та була предметом адекватних 
існуючим обставинам заходів щодо збереження її секретності, 
вжитих особою, яка законно контролює цю інформацію. 
Копілефт - концепція і практика використання законів 
авторського права для забезпечення неможливості обмежити будь-
якій людині право використовувати, змінювати та розповсюджувати 
вихідний твір і твори, похідні від нього. 
Копірайт - форма захисту інтелектуальної власності. Копірайт 
захищає літературні, музичні, хореографічні, графічні, архітектурні 
твори, фотографії, ігри і т.д. Копірайтом, однак, не можуть бути 
захищені ідея, процедура, процес, принцип і т.д., оскільки заборона 
на їх використання унеможливить створення нових і оригінальних 
робіт на їх основі. 
Корисна модель - результат інтелектуальної діяльності людини 
у галузі технології, що пов’язана з конструктивним використанням 
пристрою. 
Крос-ліцензія - це ліцензія, яка закріплює передачу прав 
інтелектуальної власності на декілька об’єктів (взаємне надання прав 
користування власниками різних охоронних документів за умови, 
якщо здійснення комерційної або виробничої діяльності неможливе 
без порушень прав один одного). 
Л 
Ліцензія — у підприємництві дозвіл на окремий вид діяльності, 
який видається уповноваженими державними органами.  
Ліцензіар - фізична чи юридична особа, яка є власником 





стороною в ліцензійному договорі як сторона, що надає іншій стороні 
(ліцензіату) право на використання об’єкта. 
Локальноправовий акт — акт, виданий місцевими органами 
влади й управління, адміністрацією підприємств, установ, 
організацій, обов’язковий для певного, встановленого 
законодавством, кола суб’єктів. 
М 
Магдебурзьке право — міське право у середньовіччі, надання 
якого королівською владою частково звільняло міста від повинностей 
щодо короля і феодалів та узаконювало самоврядування. Виникло у 
XIII ст. у м. Магдебурзі (Німеччина) і до XVIII ст. функціонувало в 
Україні (Київ, Кременець, Вінниця, Чернігів, Полтава та ін.). З 
поширенням з 1775 p. в Україні загальноросійських царських законів 
М.п. припинило свою дію. Остаточно скасоване в Україні 1831 p. (у 
Києві — 1835 р.). У складі Австрії М. п. припинене у Львові 1786 р. 
Майнові відносини — певне коло суспільних відносин з 
приводу матеріальних благ. Майнові права — цивільні права, 
об’єктом яких є майнові блага: право власності, права, що 
випливають із зобов’язань, майно і права авторів і винахідників, 
права на спадкоємство. 
Майнові права - суб’єктивні права учасників правовідносин, 
що пов’язані з володінням, користуванням і розпорядженням майном, 
а також з тими матеріальними вимогами, які виникають з приводу 
розподілу цього майна і обміну. 
Медіація— вид альтернативного врегулювання спорів, 
здійснюваний із залученням незацікавленого, нейтрального 
посередника, який допомагає сторонам конфлікту налагодити процес 
комунікації і проаналізувати ситуацію так, щоб вони самі змогли 
обрати той варіант рішення, який би задовольняв інтереси усіх 
учасників конфлікту. 
Мерітократія - система суспільних відносин, в якій особа 
оцінюється та отримує визнання виключно за особисті досягнення, а 
на владні посади обираються та призначаються виключно 
найкомпетентніші люди, незалежно від їхньої статі, етнічного чи 
соціального походження, партійної належності, релігійних 
переконань чи матеріального стану. 
Мандат депутата — документ, що підтверджує повноваження 
депутата, надані йому внаслідок волевиявлення виборців. 
Мандатна комісія Верховної Ради України — обрана 
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Верховною Радою група депутатів, що створюється з метою 
вирішення питань, пов’язаних з їхніми правами та повноваженнями. 
Материнство — встановлене чинним законодавством України 
правове становище жінки, яка народила (усиновила), утримує й 
виховує дітей. 
Методи здійснення функцій держави — засоби, способи і 
прийоми, за допомогою яких здійснюються спеціальні види 
діяльності держави по реалізації її функцій. Виокремлюють такі 
методи: а) правотворчого виду діяльності; б) управлінські 
(виконавчорозпорядчі); в) правоохоронні; в) методи організаційної 
діяльності держави за здійсненням її функцій. 
Метод правового регулювання — сукупність прийомів і 
засобів, за допомогою яких упорядковуються суспільні відносини 
визначеного виду. 
Механізм держави — система всіх державних організацій, що 
здійснюють покладені на них законодавством завдання і функції. 
Міжнародний пакт про громадянські та політичні права — 
прийнятий Генеральною Асамблеєю ООН 16 грудня 1968 р. Один із 
основних документів міжнародного товариства з проблем 
забезпечення і захисту основних прав і свобод людини. Складається з 
шести частин та 63 статей, що деталізують поняття про громадянські 
й політичні права та визначають способи міжнародного гарантування 
прав, зафіксованих у Пакті. Має доповнення у вигляді 
факультативного протоколу, який визначає порядок його 
забезпечення. 
Міжнародний пакт про економічні, соціальні і культурні 
права — прийнятий Генеральною Асамблеєю ООН 1966 р. 
Знаходиться в єдиному пакеті із Загальною декларацією прав людини 
і Міжнародним пактом про громадянські й політичні права. 
Складається з п’яти частин і 31 статті, якими сформульовано поняття 
про обов’язки, покладені на кожну державу, у додержанні й гарантіях 
реалізації основних прав людини в економічній, соціальній та 
культурній сферах. Ратифікований Україною. 
Міжнародний суд — один з головних органів ООН, діяльність 
якого визначено статутом цієї міжнародної організації та власним 
статутом. Складається із 15 суддів, кожен з яких є громадянином 
різних держав. Члени М. с. обираються строком на дев’ять років, але 
протягом трьох років їхній склад поповнюється на третину, при 





вирішення спорів між державами на основі положень міжнародного 
права. Однак розгляд справ допускається лише за згодою на це 
конфліктуючих держав. 
Міліція — державний озброєний орган виконавчої влади, який 
захищає життя, здоров’я, права і свободи громадян, власність, 
природне середовище, інтереси суспільства і держави від 
протиправних посягань. 
Міна — бартер (від англ. barter — обмін) — договір, згідно з 
яким здійснюється обмін майна між сторонами. При цьому одна 
сторона водночас виступає продавцем майна, яке передає іншій 
стороні, і покупцем того майна, яке одержує в результаті договору. За 
договором міни застосовуються правила про договір купівліпродажу. 
Мінімальна міра покарання — найнижча межа, вказана у 
санкції закону, за якою кваліфікуються дії особи, винної у вчиненні 
злочину. 
Мова судочинства — конституційний принцип, згідно з яким 
судочинство, розгляд справ у судах України ведуться державною 
мовою. В судах, розташованих у місцях проживання більшості 
громадян іншої національності, можуть використовуватися поряд з 
державною мовою їхні національні мови. Учасникам процесу, які не 
володіють мовою ведення судочинства, забезпечується можливість 
виступати в судах рідною мовою і користуватися послугами 
перекладача (ст. 19 КПК). 
Монархія — форма державного правління, при якій вища 
державна влада здійснюється однією особою і передається у спадок. 
Моніторинг екологічний — збір, обробка, збереження та аналіз 
інформації про стан навколишнього природного середовища з метою 
прогнозування змін у довкіллі, розробки рекомендацій для прийняття 
управлінських рішень. 
Мораль — система загальних правил поведінки людини 
(соціальних норм), заснованих на критеріях добра і зла, порядності і 
непорядності, справедливості і несправедливості. 
Мораторій — відкладення органами держави платежів та інших 
обов’язкових дій, встановлене на певний час у зв’язку з подіями чи 
діяннями непереборної сили. 
Н 
НБСЄ (Нарада з питань безпеки та співробітництва в 
Європі) — об’єднання європейських держав, метою якого є 
забезпечення стабільного миру і безпеки на континенті, погоджене 
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вирішення проблем роззброєння та співробітництва між державами. 
Членами НБСЄ є США та Канада. 
Набуття спадщини — перехід майна після смерті громадянина 
(спадкоємця), якому це майно належало, до інших осіб (спадкоємців) 
на підставі норм спадкового права. 
Нагороди (державні, громадських об’єднань, 
художньомистецьких організацій) — встановлені згідно з 
Конституцією України та чинним законодавством відзнаки для 
громадян України та іноземних громадян за видатні досягнення у 
різноманітних галузях і сферах суспільного життя. 
Надурочні роботи — вид трудової діяльності, що виконується 
понад встановлену для даної категорії працівників норму робочого 
часу. 
Найом (майновий) — договір, за яким одна сторона 
(наймодавець) зобов’язується надати іншій (наймачеві) майно у 
тимчасове користування за домовлену заздалегідь плату (ст. 759 ЦК). 
Накази виборців — одна з форм здійснення демократії, 
вираження волі та інтересів населення, вид безпосередньої участі 
громадян в управлінні справами держави і суспільства, засіб 
зміцнення двосторонніх зв’язків депутатів зі своїми виборцями. 
Наклеп — поширення завідомо неправдивих вигадок, що 
ганьблять іншу особу. 
Наркоманія — хвороба, що характеризується непоборною 
пристрастю до наркотиків, що спричиняють у малих дозах ейфорію, у 
великих — хворобливий наркотичний сон. При наркоманії 
шкідливого впливу зазнають внутрішні органи людини, виникають 
неврології і психічні хвороби, розвивається соціальна деградація. 
Наркотики (наркотичні речовини) — група речовин 
різноманітного складу (рослинні і синтетичні), що здійснюють 
одурманюючий, паралізуючий вплив або стан ейфорії. 
Недбалість злочинна — правова ситуація, за якої особа не 
передбачала суспільно небезпечних наслідків, хоча за обставинами 
справи повинна була й могла їх передбачити. 
Недієздатність — нездатність суб’єкта права внаслідок малого 
віку, душевної хвороби чи недоумства здійснювати своїми діями 
суб’єктивні права та юридичні обов’язки. Факт недієздатності 
повнолітньої людини встановлюється лише рішенням суду. 
Недонесення (приховування) — неповідомлення органам 





Недонесення про інші злочини, непередбачені цими статтями, не є 
кримінально караним (ст. 396 КК). 
Недоторканість житла — одне з конституційних особистих 
прав громадян, що полягає у забороні входу до житла без законної 
підстави і проти волі осіб, які в ньому проживають. 
Недоторканість майна — одне з особистих прав громадян, яке 
полягає в тому, що вони не можуть бути позбавлені свого права 
власності на належне їм майно, крім випадків, передбачених 
законодавством України. 
Незаконне носіння, зберігання, придбання, виготовлення і 
збут зброї, бойових припасів або вибухових речовин — карані 
законодавством діяння, якщо їх вчинено без відповідного дозволу 
уповноважених на це державних органів. 
Незалежність суддів — один з конституційних принципів 
правосуддя, що полягає в підпорядкуванні суддів у своїй діяльності 
виключно закону. Будьяке втручання в їх діяльність по здійсненню 
правосуддя є неприпустимим і тягне за собою відповідальність за 
законом (ст. 18 КПК). 
Незастосування покарання — звільнення особи, яка вчинила 
злочин, від покарання за наявності підстав, передбачених законом. 
Необережність злочинна — правова ситуація, коли особа, яка 
вчинила злочин, передбачала можливість настання суспільно 
небезпечних наслідків своєї дії або бездіяльності, але легковажно 
розраховувала на їх відвернення або непередбачала можливості 
настання таких наслідків, хоча повинна була і могла їх передбачити. 
Необхідна оборона — дія, що хоча й підпадає під ознаки 
злочину, але вчинена у стані, коли уникнути її було неможливо (при 
захисті інтересів держави, громадських інтересів, особи чи прав того, 
хто обороняється, або іншої людини від суспільнонебезпечного 
посягання) без заподіяння посягаючому на вищезазначені об’єкти 
шкоди, якщо при цьому не було допущено перевищення межі 
необхідної оборони (ст. 36 КК). 
Неосудність — психічний стан людини, за якого вона під час 
вчинення суспільно небезпечного діяння не могла усвідомлювати 
своїх дій або керувати ними внаслідок хронічної душевної хвороби, 
тимчасового розладу психічної діяльності, недоумства чи іншого 
хворобливого стану (ст. 19 ч. ІІ КК). 
Неповнолітні — особи, які не досягли віку, з якого закон визнає 
їх повністю дієздатними 
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(18 років). 
Непокора владі — протиправна поведінка, що проявляється у 
відмові виконати законні вимоги представника міліції або іншої 
особи, якій державними органами доручено охорону громадського 
порядку, при виконанні ними цього обов’язку. 
Новелізація законодавства — внесення до законодавства 
нових положень, змін та доповнень. 
Норманська теорія походження Давньоруської держави — 
проголошувалася німецькими вченими (Байєр, Міллер, Шлецер), які в 
другій половині XVIII ст. працювали в Російській Академії наук. 
Головною ідеєю теорії є твердження про те, що Давньоруська 
держава була утворена прибулими туди на запрошення 
новгородських слов’ян варягами (норманами). Між тим у слов’ян ще 
задовго до прибуття варягів на службу до княжих дружин існували 
влада, органи управління та інші політичні утворення, про що 
свідчать численні історичні докази. 
Норма права — формальнообов’язкове правило фізичної 
поведінки, яке має загальний характер, встановлюється або 
санкціонується державою з метою регулювання суспільних відносин і 
забезпечується її організаційною, виховною та примусовою 
діяльністю. 
Нормативноправовий акт — письмовий документ 
правотворчого органу, який містить юридичні норми. 
Нормативноправовий договір — об’єктивні формально 
обов’язкові правила поведінки загального характеру, які встановлені 
за взаємною домовленістю кількох суб’єктів і забезпечуються 
державою. 
Нотаріат — система державних органів, що здійснюють 
нотаріальні дії, спрямовані на підтвердження і закріплення 
безспірних цивільних прав і фактів. 
Ноу-хау — правова форма обміну технічними досягненнями. 
Полягає у передачі за угодою виробничого досвіду, виробничих 
таємниць, технічних знань тощо. 
О 
Обман — подання неправдивих відомостей або навмисне 
замовчування тих чи інших обставин, повідомлення про які, згідно з 
чинним законодавством, є обов’язковим. 
Обвинувачений — особа, стосовно якої є достатньо доказів, що 





особою, яка провадить дізнання, виноситься постанова про 
притягнення цієї особи до участі у справі як обвинуваченого (ст. 131 
КПК). 
Обвинувальний висновок — процесуальний документ, у 
якому слідчий підбиває підсумок попереднього розслідування у 
справі і формулює обвинувачення певної особи у вчиненні злочину з 
наведенням конкретних доказів. Якщо у справі є кілька 
обвинувачених, то складається один спільний О. в. з чітким 
визначенням ролі кожного у вчиненні злочину (ст. 223 КПК). 
Об’єднання громадян — добровільне громадське формування, 
створене на основі єдності інтересів для спільної реалізації 
громадянами своїх прав і свобод. Об’єднання громадян визнається 
політичною партією або громадською організацією (ст. 1 Закону 
України “Про об’єднання громадян”). 
Об’єктивне право — нормативний регулятор, який є системою 
загальнообов’язкових, формально визначених норм, що слугують 
критерієм правомірності чи неправомірності поведінки особи, тією 
юридичною основою, на базі якої визначається практикою наявність 
чи відсутність у особи юридичних прав і обов’язків. 
Обмежена (конституційна) монархія — різновид монархічної 
форми правління, при якій влада монарха обмежується компетенцією 
інших державних органів. 
Обтяжуючі обставини — чітко визначені кримінальним 
законом фактори, які підвищують суспільну небезпеку злочину та 
особи, котра його вчинила. Наприклад: вчинення злочину особою, яка 
раніше скоїла якийсь злочин, заподіяння злочином тяжких наслідків, 
підмова або залучення неповнолітніх до вчинення злочину, вчинення 
злочину з особливою жорстокістю або знущання з потерпілого, 
вчинення злочину особою, яка перебувала у стані сп’яніння, тощо 
(див. ст. 67 ККУ). 
Обшук — дії, що провадяться у випадку, коли слідчий має 
достатні підстави вважати, що знаряддя вчинення злочину, речі й 
цінності, набуті злочинним шляхом, які мають значення для 
встановлення істини у справі, заховані у певному приміщенні або 
місці чи в якоїнебудь особи, а також, коли він має достатні дані про 
те, що в певному приміщенні або місці переховуються особи, які 
вчинили злочин. О. здійснюється згідно з постановою слідчого і з 
санкції прокурора (ст. 177 КПК). 
Об’єкт злочину — суспільні відносини, проти яких спрямовано 
К
п я
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
267 
злочин. 
Об’єкт правовідношення — певне особисте або соціальне 
благо, для здобуття і використання якого встановлюються взаємні 
юридичні права та обов’язки суб’єктів. 
Об’єктивність розслідування — принцип 
кримінальнопроцесуального права, що полягає у встановленні повної 
істини у провадженій справі з урахуванням усіх обставин, які 
викривають як звинуваченого, так і тих, що свідчать на його користь. 
Ніхто при цьому не вправі домагатися показань шляхом насильства, 
погроз, а також примушувати обвинуваченого доказувати свою 
невинність (ст. 22 КПК). 
ООН (Організація Об’єднаних Націй — міжнародна 
організація, створена за ініціативою учасників антигітлерівської 
коаліції на основі добровільного об’єднання зусиль суверенних 
держав з метою підтримання і зміцнення міжнародного миру, 
безпеки, розвитку співпраці між ними. Діє на підставі свого Статуту. 
Заснували ООН 51 держава, у т.ч. Україна. Головними органами ООН 
є Генеральна Асамблея, Рада Безпеки, Економічна та Соціальна рада, 
Міжнародний суд і Секретаріат. 
Опіка — правова форма захисту особистих і майнових інтересів 
неповнолітніх, які не досягли 15 років, та громадян, визнаних судом 
недієздатними внаслідок душевної хвороби або недоумства. 
Опціон - ліцензія, яка надає право ліцензіату на детальне 
ознайомлення з об’єктом інтелектуальної власності з метою 
прийняття рішення щодо доцільності здійснення угоди. 
Особисті права - права, надані для охорони інтересів, що 
належать до особистості. Ці права опосередковано стосуються вимог 
авторів або виконавців щодо використання їх творів або виконань. 
Офіційний патентний бюлетень - це офіційне видання 
патентного відомства, яке містить публікації про права на об’єкти 
промислової власності відповідно до національного патентного 
законодавства або міжнародних договорів і угод з питань охорони 
промислової власності. 
Оцінка об’єктів інтелектуальної власності — це процес 
визначення вартості об’єктів інтелектуальної власності у грошовому 
вираженні. 
Опікун — особа, на яку покладено безпосереднє здійснення 
опіки, законний представник підопічного. 





чинного законодавства надано повноваження провадити оперативно-
пошукові і в окремих випадках невідкладні слідчі дії. До них 
належать: міліція, органи безпеки у справах, віднесених законом до 
їхнього відання, командири військових частин, з’єднань, начальники 
військових установ (у справах про всі злочини, вчинені підлеглими їм 
військовослужбовцями і військовозобов’язаними під час 
проходження ними зборів, а також у справах про злочини, вчинені 
робітниками і службовцями Збройних Сил України у зв’язку з 
виконанням службових обов’язків або в розташуванні частини, 
з’єднання, установи), митні органи, начальники виправно-трудових 
установ тощо. 
Організатор злочину — особа, яка організувала скоєння 
злочину або керувала його скоєнням (ст. 27 ч. 3 КК). 
Орган держави — складова частина апарату держави і 
структурно організований колектив державних службовців (або один 
службовець), наділений владними повноваженнями та необхідними 
засобами для виконання певних завдань і функцій держави. 
Оскарження — встановлений процесуальний порядок подання 
скарг учасниками процесу на рішення, постанови, ухвали і вироки 
суду. 
Основні права людини — певні можливості людини, необхідні 
для її існування та розвитку у конкретно-історичних умовах. 
Визначаються досягнутим економічним, духовним, соціальним 
рівнями розвитку людства. Мають бути загальними і рівними для 
кожної людини. 
Особисті немайнові права — цивільні права особи, об’єктом 
яких є блага, що позбавлені майнового змісту, проте нерозривно 
пов’язані з суб’єктом права, визнані державою та потребують 
правової охорони (ім’я, авторське ім’я, честь і гідність, життя і 
здоров’я, тілесна недоторканість тощо). 
Осудність — нормальний стан психічно здорової людини, що 
виражається у здатності усвідомлювати свої дії та керувати ними (ст. 
19 КК). 
Охорона праці — система правових, соціально-економічних, 
санітарно-гігієнічних і лікувально-профілактичних заходів, 
спрямованих на збереження здоров’я і працездатності людини в 
процесі праці. 
Очна ставка — одночасний допит двох, раніше допитаних, 
осіб, що давали істотно суперечливі показання, з метою усунення цих 
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протиріч (ст. 172 КПК). 
П 
Парламент — виборчий законодавчий орган держави. 
Парламентська монархія — державний лад, при якому глава 
держави — монарх — не може прямо впливати на склад і політику 
уряду, який формується виключно парламентом і підзвітний лише 
йому (Великобританія, Данія, Швеція, Японія). 
Парламентська республіка — державний лад, при якому 
голова держави — президент не може впливати на склад і політику 
уряду, який формується виключно парламентом і підзвітний 
виключно йому (Італія, ФРН). 
Патент - це охоронний юридично-технічний документ, що 
видається уповноваженим компетентним державним органом і яким 
держава засвідчує виключне право власника на створений ним об’єкт 
промислової власності. 
Патентна грамота - офіційний бланк для оформлення патенту. 
Патентна грамота видається в одному примірнику незалежно від 
кількості власників патенту. 
Патентна чистота - юридична властивість об’єкта техніки, що 
полягає в можливості його використання у певній країні без 
порушення діючих на її території охоронних документів виключного 
права. 
Патентний повірений - це представник у справах 
інтелектуальної власності, який надає фізичним та юридичним 
особам послуги, пов’язані з охороною прав на об’єкти 
інтелектуальної власності, представляє їх інтереси перед судовими 
органами, кредитними установами, у відносинах з іншими фізичними 
та юридичними особами. 
Патентовласник - фізична або юридична особа, якій належить 
патент на об’єкт промислової власності. 
Паушальний платіж - твердо зафіксована у ліцензійній угоді 
сума винагороди, яка встановлюється на основі оцінок можливого 
економічного ефекту і очікуваних прибутків покупця ліцензії. 
Піратство - відтворення опублікованих творів або фонограм 
будь-яким способом для публічного розповсюдження, а також 
ретрансляція радіотелепередач без відповідного дозволу. 
Плагіат - недозволене запозичення, відтворення чужого 
літературного, художнього або наукового твору (чи його частини) під 





нормами моралі та закону, що охороняє авторське право. 
Права після користування - це право на вільне використання у 
межах визначеної території винаходу, якщо його використання 
почалося або були зроблені необхідні приготування для використання 
в період тимчасового припинення дії патенту. 
Пеня — різновид неустойки; грошова сума, яка стягується з 
боржника на користь кредитора в разі невиконання або неналежного 
виконання першим зобов’язання, зокрема в разі прострочки 
виконання договірних зобов’язань. 
Переваги — особливі гарантії, що створюють специфічний 
правовий статус для конкретних осіб, визначених законом. 
Передача на поруки — одна з форм звільнення від 
кримінальної відповідальності, що застосовується судом, 
прокурором, слідчим і органом дізнання (за згодою прокурора) за 
заявою громадської організації або трудового колективу, якщо злочин 
і особа, яка його вчинила, не становлять великої суспільної небезпеки 
(ст. 47 КК). 
Підгалузь права — окрема частина галузі права, що об’єднує 
норми й інститути, які регулюють спеціальні види суспільних 
відносин. 
Підзаконні нормативно-правові акти — нормативні акти 
компетентних органів, що видаються на підставі закону, відповідно 
до закону і для його виконання (нормативні укази Президента 
України; постанови і декрети Кабінету Міністрів України, Ради 
Міністрів Автономної Республіки Крим; інструкції, вказівки та 
нормативні накази керівників державних комітетів, відомств України 
й адміністрацій підлеглих їм підприємств, установ, організацій; 
загальнообов’язкові рішення місцевих Рад народних депутатів; 
нормативні рішення виконавчих комітетів місцевих Рад; 
розпорядження представників Президента). 
Пільги — встановлені законодавством або іншими 
нормативними актами переваги, що надаються особі (або групі осіб) 
порівняно з іншими громадянами. 
Пільги неповнолітнім — особливі права і переваги в галузі 
охорони праці, робочого часу, відпочинку та деяких інших умов 
праці, що надаються особам, які не досягли 18 років. 
Переконання і примус — методи державного управління, які 
застосовуються для підтримання суспільної дисципліни, забезпечення 
і охорони законності, спрямування поведінки окремих громадян і 
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колективів на дотримання встановлених у цьому суспільстві норм. 
Основним є метод переконання. 
Переслідування за критику — умисне ущемлення службовою 
особою прав та інтересів громадян, що охороняються законом, 
пов’язане з наступним переслідуванням критикуючого. 
Переслідування за критичні виступи або зауваження, що містяться у 
скаргах, пропозиціях, заявах громадян, карається законом. 
Підозрюваний — особа, затримана за підозрою у скоєнні 
злочину; особа, стосовно якої застосовано запобіжний захід до 
винесення постанови про притягнення її як обвинуваченого. 
Підсудний — особа, яка була притягнута до участі у справі як 
обвинувачена після віддання її до суду. 
Повноваження власника — полягає у приналежності 
власникові прав володіння, користування і розпорядження майном у 
межах, встановлених законодавством (ст. 317 ЦК). 
Подвійне громадянство — перебування особи одночасно у 
громадянстві двох держав. Перебуваючи на території однієї з держав, 
вона повністю підпорядковується її законам. Законодавство України 
допускає подвійне громадянство на підставі двосторонніх 
міжнародних договорів (ст. 1 Закону “Про громадянство України”). 
Подія — різновид юридичних фактів, які виникають незалежно 
від волі суб’єктів правовідносин. 
Позбавлення батьківських прав — позбавлення у судовому 
порядку права батьків на виховання дітей. 
Позбавлення волі — вид основного кримінального покарання, 
що полягає у примусовій ізоляції засудженого від суспільства на 
вказаний у вироку суду строк, у спеціально призначених для цього 
виправно-трудових установах. 
Позбавлення спеціального права — вид адміністративного 
стягнення, що полягає у позбавленні права керування транспортними 
засобами та права полювання на певний строк за грубі або 
систематичні порушення порядку користування цими правами. 
Позичка — цивільний договір, за яким одна сторона 
(позикодавець) передає іншій стороні (позичальникові) у власність 
або оперативне управління гроші або речі, а позичальник 
зобов’язується повернути позикодавцеві таку ж суму грошей або 
рівну кількість речей того ж роду якості (ст. 827 ЦК). 
Позов — звернення зацікавленої або іншої уповноваженої на те 






Покарання — міра державного примусу, що застосовується 
тільки судовими органами до осіб, які скоїли злочин. Виражається у 
позбавленні певних, належних цій особі, благ. Головною функцією 
покарання є вихованнявинних, недопущення ними та іншими 
особами протизаконних вчинків у майбутньому. 
Політична влада — вироблення і проведення в життя 
політичних програм усіма суб’єктами політичної організації 
суспільства, а також різними неформалізованими угрупованнями. 
Політична особа — особа (людина), індивід, який бере активну 
участь у політичному житті суспільства. 
Політична партія — добровільне об’єднання людей, що 
виражає волю певної соціальної групи і прагне здобути або утримати 
державну владу, здійснити вплив на політику держави відповідно зі 
своєю програмою суспільного розвитку. 
Політичний (державний) режим — сукупність засобів, 
прийомів і способів реалізації політичної влади, яка характеризується 
якісною та кількісною мірою участі народу, націй, верств, соціальних 
груп, окремих громадян у її здійсненні. 
Політичні відносини — вид суспільних відносин, які 
складаються між суб’єктами політичної системи з приводу 
здійснення політичної влади. 
Політична система — єдність усіх державних, громадських 
об’єднань і трудових колективів соціально-неоднорідного (зокрема 
класового) суспільства. П. с. (у вузькому розумінні) іноді називають 
політичною організацією суспільства. 
Політичні функції — основні напрями політичної діяльності 
політичних суб’єктів. До них належать: а) політичне цілевизначення; 
б) політична інтеграція суспільства; в) регулювання політичної 
діяльності; г) забезпечення цілісного управлінського впливу на 
суспільні процеси. 
Помилування — повне або часткове звільнення засудженого 
від покарання. В Україні П. здійснюється Президентом держави. 
Пом’якшуючі обставини — умови, за яких у судочинстві 
враховуються фактори, що збільшують соціальну небезпеку злочину 
чи правопорушення, та особи, котрі їх вчинили. До них належать, 
наприклад, відвернення винним шкідливих наслідків скоєного 
злочину, відшкодування завданої втрати чи усунення заподіяної 
шкоди тощо (ст. 66 КК). 
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Попередження — адміністративне стягнення, яке виражається в 
офіційній негативній оцінці поведінки з боку державного органу 
(посадової особи) і є застереженням про недопущення протиправних 
діянь у майбутньому. 
Попереднє випробування — захід, який може бути зумовлений 
угодою сторін при укладенні трудового договору з метою перевірки 
відповідності працівника роботі, що йому доручається, з 
обов’язковим застереженням у наказі про прийняття на роботу в 
межах чинного законодавства. 
Попереднє розслідування — регламентована кримінально-
процесуальним законом діяльність органів дізнання та попереднього 
слідства по встановленню обставин вчинення злочину і осіб, 
причетних до нього. П. р. є важливим засобом припинення та 
запобігання злочинів. 
Посада — визначена структурою і штатним розкладом первинна 
структурна одиниця державного органу та його апарату, на яку 
покладено встановлене нормативними актами коло службових 
повноважень. 
Паспорт — основний державний документ встановленого 
зразка, що засвідчує особу громадянина. Паспорт громадянина 
України одержують усі громадяни держави, які досягли 16 років. 
Пособник — особа, яка сприяла скоєнню злочину порадами, 
вказівками, наданням засобів або усуненням перешкод, а також 
особа, яка заздалегідь обіцяла сховати злочинця, знаряддя і засоби 
вчинення злочину, сліди злочину або предмети, здобуті злочинним 
шляхом (ст. 27 ч. 5 КК). 
Постійні функції держави — напрямки діяльності держави, що 
здійснюються на всіх етапах її розвитку. 
Права нації — певні можливості кожної нації (іншої етнічної 
спільності, народу), необхідні для нормального її існування і 
розвитку у конкретно-історичних умовах, об’єктивно зумовлені 
досягнутим рівнем розвитку людства, які мають бути загальними для 
всіх народів. 
Право (об’єктивне юридичне) — система 
загальнообов’язкових правил фізичної поведінки — соціальних норм, 
встановлених або санкціонованих державою, які виражають волю 
певної частини соціально-неоднорідного суспільства, спрямовані на 






Право власності — система правових відносин, які 
закріплюють і охороняють належність матеріальних та духовних 
(інтелектуальних) благ певним особам чи колективам, передбачають 
обсяг і зміст прав власника по відношенню до належного майна або 
іншого блага, способи і межі здійснення цих прав. 
Право володіння — фактичне володіння річчю, що створює для 
власника можливість безпосереднього впливу на неї. 
Право загально-соціальне — визначена суспільством міра 
можливої й обов’язкової поведінки, яка є регулятором соціальних 
відносин. 
Правова агітація — форма правового виховання, яка полягає в 
правовому впливі на правосвідомість та настрої членів суспільства 
шляхом колективних та індивідуальних співбесід, виступів на 
мітингах, зібраннях, за допомогою преси, телебачення та ін. 
Правова держава — держава, в якій юридичними засобами 
реально забезпечено максимальне здійснення охорони та захист 
основних прав людини. 
Правова ідеологія — сукупність принципів, теорій, концепцій, 
які формуються в результаті наукового узагальнення правового 
розвитку суспільства. 
Правова культура особи — властивість, що характеризується 
загальною повагою до права, достатнім знанням змісту його норм і 
вмінням їх здійснювати, а також активною, правомірною поведінкою 
в усіх життєвих ситуаціях. 
Правова культура суспільства — сукупність факторів, що 
характеризують рівень правосвідомості, досконалості законодавства, 
організації роботи по його дотриманню, стан законності і 
правопорядку. Розрізняють правову культуру суспільства і правову 
культуру окремих осіб. 
Правова норма — формально обов’язкове правило фізичної 
поведінки, що має загальний характер, встановлюється або 
санкціонується державою з метою регулювання суспільних відносин і 
забезпечується її організаційною, виховною та примусовою 
діяльністю. 
Правова поведінка — суспільно визначена поведінка суб’єктів 
права, виявлена зовні у формі діяння або бездіяння, яка перебуває під 
актуальним чи потенціальним контролем свідомості, регламентована 
нормами права, підконтрольна державі та тягне за собою юридичні 
наслідки. Правова поведінка поділяється на правомірну та 
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протиправну. 
Правова пропаганда — цілеспрямована діяльність по 
формуванню у членів суспільства високого рівня правосвідомості і 
правової культури, роз’ясненню правової політики і поширенню 
правових знань, ідей, іншої правової інформації. 
Правова система — система всіх юридичних явищ, які існують 
у певній державі або в групі держав. 
Правова сім’я — достатньо велика сукупність національних 
правових систем у межах одного типу права, що об’єднані спільністю 
історичного формування, структури джерел, провідних галузей та 
правових інститутів, юридичної культури та мислення, а також їх 
правозастосування. Існують англосаксонська, романонімецька та 
мусульманська правові сім’ї. 
Правове виховання — цілеспрямована діяльність по 
керівництву управлінню процесом підготовки членів суспільства до 
виконання правових норм, по підвищенню рівня правосвідомості та 
правової культури. Зміст правового самовиховання складає діяльність 
людей по оволодінню правовими знаннями, формуванню позитивних 
правових мотивів і установок, навичок правомірної поведінки. 
Правове виховання поділяється на правову агітацію, правову 
пропаганду, правове навчання. 
Правове навчання — конкретний вид навчального процесу, під 
час перебігу якого під керівництвом досвідчених юристів члени 
суспільства оволодівають правовими знаннями, навичками, вмінням 
застосувати норми права. 
Правове регулювання — форма впливу на суспільні відносини, 
що здійснюються за допомогою правових засобів. 
Правовий звичай — санкціоноване і забезпечуване державою 
звичаєве правило поведінки загального характеру. 
Правовий прецедент — об’єктивне рішення органу держави з 
конкретної справи, якому надається формальна обов’язковість при 
розв’язанні всіх наступних аналогічних справ (судових, 
адміністративних). 
Правовий статус особи — сукупність закріплених у законах та 
інших правових актах прав, свобод і обов’язків особи, а також 
гарантій, які забезпечують їх повне і безперешкодне здійснення, 
захист та поновлення. 
Правові форми здійснення функцій держави — специфічні 





допомогою яких здійснюються державні функції. До правових форм 
відносять: а) правотворчу; б) управлінську чи виконавчо-розпорядчу; 
в) правоохоронну. 
Правозастосовний акт — індивідуально-конкретний, 
державно-владний припис, винесений відповідним органом у 
результаті вирішення юридичної справи. 
Правоздатність — закріплена у законодавстві і забезпечена 
державою можливість суб’єкта мати юридичні права і нести 
юридичні обов’язки. 
Правосвідомість — система понять, поглядів, уявлень, почуттів 
та дій з приводу чинного або бажаного юридичного права. 
Правонаступництво — перехід прав і обов’язків від одного 
суб’єкта до іншого. П. може бути універсальним, частковим або 
зовсім відсутнім. 
Правомірна поведінка — вчинки (діяння), які не суперечать 
приписам правових норм або основним принципам права певної 
держави. 
Правопорушення — протиправне, винне діяння деліктоздатного 
суб’єкта, яке є особистісно або суспільно шкідливим чи небезпечним. 
Правопорядок — режим упорядкованості, організованості 
суспільних відносин, що існує в державі за умови належного 
дотримання законності (див. ст. 30 КПК). 
Правове регулювання — здійснюваний державою за 
допомогою всіх юридичних засобів владний вплив на суспільні 
відносини з метою їх упорядкування, закріплення, охорони й 
розвитку. 
Правові відносини — врегульовані нормами права суспільні 
відносини, учасники яких є носіями суб’єктивних прав і обов’язків. 
Виникають при настанні передбачених законом юридичних фактів. 
Правоохоронні органи — система державних та 
уповноважених державою громадських формувань, основною 
функцією яких є боротьба зі злочинністю та іншими 
правопорушеннями. До складу П. о. відносять прокуратуру, органи 
Міністерства юстиції, внутрішніх справ, Службу безпеки, адвокатуру, 
нотаріат, різні державні комісії та комітети, що здійснюють 
правоохоронну діяльність. 
Правопорядок — стан фактичної впорядкованості суспільних 
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Правосвідомість — вид (форма) суспільної свідомості, що 
містить сукупність поглядів, почуттів, емоцій, ідей, теорій та 
концепцій, а також настанов, які відбивають відношення людей, 
суспільних груп і суспільства в цілому до права, форм і методів 
правового регулювання. Розрізняється правосвідомість суспільна, 
групова, індивідуальна або теоретична, професійна, буденна. 
Правосвідомість індивідуальна — сукупність правових знань, 
емоцій та настанов конкретного суб’єкта права. 
Правосвідомість професійна — сукупність професійних 
правових знань, почуттів, емоцій, оцінок, настанов, мотивів, які 
характерні для представників відповідної групи та формуються в 
результаті професійної діяльності і навчання. 
Правосуб’єктність — здатність виступати суб’єктом у 
правовідносинах, складається з право, діє, деліктоздатності. 
Правоутворення — складається з процесів формування і 
формулювання права (правотворчість). 
Формування права — процес утворення взаємодії між 
індивідами, які, виникаючи стихійно, є виразом об’єктивних законів 
суспільного розвитку, зумовлених соціальним, економічним і 
духовним устроєм суспільства. 
Формулювання права — процес утворення правил, що 
стихійно склались у суспільстві, які перекладаються на мову 
нормативів, приписів та існують у письмовій або усній юридичній 
формах. 
Право юридичне — створений і забезпечений суспільством 
регулятор соціальних відносин, що становить систему 
загальнообов’язкових, формально певних приписів, які зумовлені 
соціально-економічним устроєм суспільства, втілюють свободу і 
справедливість. 
Правотворчість — це діяльність компетентних державних 
органів, їхніх посадових осіб або всього народу по встановленню, 
зміні чи скасуванню юридичних норм. 
Президентська республіка — форма правління, при якій голова 
держави — президент, який керує урядом, що формує сам, — у ряді 
випадків з наступним схваленням своїх призначень верхньою 
палатою законодавчого органу (США, Аргентина, Мексика, Росія). 
Презумпція невинності — правовий принцип, за яким щодо 
особи, яка підозрюється у скоєнні злочину, припускається невинність 





законодавством і встановленому вироком суду, що набрав чинної 
сили. 
Предмет правового регулювання — конкретні вольові 
суспільні відносини, що регулюються правом чи об’єктивно 
потребують правового впливу. 
Прем’єр-міністр України — особа, яка очолює Кабінет 
Міністрів (уряд). Повноваження. визначаються Конституцією 
держави і Законом “Про Кабінет Міністрів”. 
Приватна власність — форма власності, за якої засоби 
виробництва, продукти праці, інші предмети належать окремим 
приватним особам або їхнім групам. 
Приватне право — на відміну від публічного права регулює 
відносини, що забезпечують приватні інтереси, автономію та 
ініціативу індивідуального власника. До приватного права відносять: 
цивільне право, сімейне право, торгове право тощо. 
Прийняття спадщини — дія, спрямована на набуття майна, що 
переходить за спадщиною особі, яка є спадкоємцем за законом або 
заповітом (вступ у володіння майном, подача заяви до нотаріальної 
контори про прийняття спадщини). Такі дії мають бути здійснені 
протягом 6 місяців з дня відкриття спадщини. 
Принцип законності — верховенство закону, єдність 
законності; реальність законності; непротиставлення законності 
доцільності; неминучість відповідальності за правопорушення; 
зв’язок законності та культурності; зв’язок законності та 
справедливості. 
Принципи правотворчості — основоположні ідеї, відправні 
засади, на яких будується правотворчість. Принципами 
правотворчості є демократизм, гуманізм, сполучення національного й 
інтернаціонального, законність, науковість. 
Прогалини у праві — відсутність (неповнота) правових норм, 
які регулюють суспільні відносини у межах предмета фактичного 
правового регулювання, встановленого законодавцем. Усуваються у 
процесах правотворчості або застосування за аналогією. 
Прогул — відсутність на роботі без поважних причин понад три 
години протягом робочого дня. 
Протиправна поведінка (правопорушення) — суспільно 
небезпечна, свідомовольова, винна поведінка суб’єктів права, яка 
виражається в діянні чи бездіяльності, суперечить нормам права, 
тягне за собою правові наслідки у формі юридичної відповідальності 
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і відновлення порушених суб’єктивних прав. Ознаки 
правопорушення: суспільна небезпека, винуватість, протиправність, 
покарання. За критерієм ступеня суспільної небезпеки поділяється на 
злочини та проступки. 
Протиправність — властивість діяння (дії або бездії), яка 
полягає у його формальній забороні юридичною нормою. 
Професійні спілки — добровільні самоврядні громадські 
організації, що об’єднують громадян, пов’язаних спільними 
інтересами, за родом їхньої діяльності для захисту трудових і 
соціально-економічних прав та інтересів членів цієї організації. 
Процесуальне право — частина норм правової системи, яка 
регулює відносини, що виникають при розслідуванні злочинів, 
розгляді та вирішенні кримінальних і цивільних справ. 
Пряма демократія — форма здійснення влади через 
безпосереднє волевиявлення народу, певної соціальної групи. 
“Психологічна” теорія права — виникла в середині XIX ст. і 
розвинута Л. Петражицьким, Тардом, Россом та ін. Вони 
заперечували об’єктивну реальність права (сукупність правових 
норм) і стверджували, що право є “психічним переживанням” 
(почуттями чи емоціями). Представники цієї теорії стверджують, що 
можна знищити кодекси законів, але право залишається у головах 
людей, оскільки тільки у них міститься правове почуття чи ідея 
права. Право, на думку Л. Петражицького, це “імперативно-
атрибутивна (обов’язково правочинна) емоція”, яка спонукає одну зі 
сторін виконувати якусь дію, а з іншого боку, надає повноваження 
вимагати виконання цієї дії. Предметом теорії права він вважав 
правові переживання, які поділяються на переживання 
офіційноділового (позитивного) права та інтимного права. 
Публічне право — сукупність галузей права, що регулюють 
відносини, які забезпечують загальнодержавні інтереси домінуючої 
частини суспільства, одним з учасників яких є орган держави як 
владний суб’єкт. 
Рада Безпеки ООН — один із головних органів ООН. Згідно зі 
Статутом цієї організації на Р. Б. покладено основну відповідальність 
за підтримання міжнародного миру і безпеки. Лише за її 
рекомендацією Генеральна Асамблея приймає до ООН нових членів і 
може позбавляти за певних обставин членства. За рекомендацією Р. 
Б. призначається Генеральний секретар ООН. Кожна держава — член 





членів, які обираються Генеральною Асамблеєю на два роки. 
Расизм — антинаукова соціальна доктрина і 
людиноненависницька практика, спрямована на поневолення і 
знищення “расово-неповноцінних” народів. Ідеї панування “вищої 
раси” втілювалися у життя нацистами. Р. виник на початку 
колоніальних експансій у XVI– XVIII ст., був теоретичним 
обґрунтуванням фашизму. 
Ратифікація — остаточне затвердження міжнародного 
договору вищим органом держави. Авторитетно закріплює кінцеву 
згоду держави на обов’язковість для неї положень, зафіксованих у 
міжнародному договорі. Супроводжується обміном ратифікаційними 
грамотами між державами. 
Раціоналізаторська пропозиція - пропозиція, що є новою і 
корисною для підприємства, організації, установи, міністерства, 
відомства, до якої вона подана, і передбачає зміну або удосконалення: 
конструкції вибору; технології виробництва; складу матеріалу. 
Реабілітація — відновлення в правах осіб, притягнутих до 
кримінальної чи адміністративної відповідальності; іноді реабілітація 
стосується цілих народів. Україною провадиться велика робота по 
повному відновленню у всіх правах реабілітованих кримських татар, 
німців, греків, представників інших народів, безпідставно 
репресованих за часів тоталітарного режиму. 
Реалізація права — здійснення приписів права у практичних 
діях (діяннях) суб’єктів. Форми реалізації правових норм: 
використання, виконання, дотримання. 
Реалізація норм права — це здійснення встановлених правових 
норм у діяльності суб’єктів права в результаті дотримання за борон, 
виконання юридичних зобов’язань, використання суб’єктивних норм. 
Регіональне самоврядування — система організації населення 
областей та районів для здійснення певних функцій самостійного 
управління територіями (нормотворчість, господарська діяльність, 
координація дій з центральними органами, вирішення екологічних 
проблем, освіта, медицина тощо) у межах, визначених 
загальнодержавним законодавством. 
Релігійна громада — місцеві добровільні об’єднання віруючих 
громадян для спільного задоволення своїх релігійних потреб, 
зареєстровані згідно з нормами чинного законодавства за наявності 
не менше 20 віруючих. 
Республіка — форма (вид) державного правління, при якій 
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державні колегіальні органи законодавчої влади обираються на 
певний строк усім населенням держави або його частиною. 
Референдум — спосіб прийняття законів та вирішення 
найважливіших питань державного життя країни, проблем місцевого 
самоврядування, що полягає у безпосередньому виявленні своєї волі 
народом держави чи окремого району шляхом голосування з певних 
проблем політичного, економічного, культурного життя суспільства, 
інших актуальних питань його розвитку. 
Речові докази — предмети, що за своїми ознаками свідчать про 
обставини, які мають значення для слідства і вирішення справи. Р. д. 
є предмети, які були знаряддями вчинення злочину, зберегли на собі 
сліди злочину або були об’єктом злочинних дій, гроші, цінності, 
нажиті злочинним шляхом, та інші предмети. 
Реєстрація народження — запис і облік уповноваженими на це 
державними органами запису актів громадянського стану факту 
народження. 
Реєстрація шлюбу — запис і облік державними органами 
запису актів громадянського стану факту одруження. 
Реінжиніринг - інженерно-консультаційні послуги з перебудови 
систем організації та управління виробничо-торговими й 
інвестиційними процесами господарського об'єкта з метою 
підвищення його конкурентноздатності і фінансової стійкості. 
Репрографічне відтворення (репродукування) — факсимільне 
відтворення у будь-якому розмірі оригіналу письмового чи іншого 
графічного твору або його примірника шляхом фотокопіювання або 
іншими подібними способами, крім запису в електронній, оптичній 
чи іншій формі, яку зчитує комп'ютер. 
Рейдерство - поглинання (захоплення) одного суб'єкта 
господарювання або його власності іншим. 
Рівень техніки — сучасний ступінь розвитку конкретної галузі 
техніки, з якою порівнюють нові винаходи 
Рівноправність — юридичний, зокрема конституційний, 
порядок, при якому всі однойменні суб’єкти права, насамперед 
громадяни, мають рівні юридичні права незважаючи на вік, стать, 
расову приналежність, національність, політичні або релігійні 
переконання, соціальний, майновий стан і т. ін. 
Робочий тиждень — норма тривалості робочого часу в 
календарному тижні, встановлена законодавством України. 





до правил внутрішнього розпорядку зобов’язані виконувати трудові 
обов’язки, передбачені трудовим договором. 
Розбій — напад з метою заволодіння державним чи 
колективним майном або індивідуальним майном громадян, 
поєднаний з насильством, небезпечним для життя чи здоров’я особи, 
яка зазнала нападу, або з погрозою застосування такого насильства 
(ст. 187 КК). 
Розкрадання — умисне протиправне безоплатне звернення 
певним способом державного чи громадського майна на власні 
потреби чи потреби іншої особи з корисливих мотивів. 
Розподіл влад — встановлене Конституцією чітке 
розмежування владних компетенцій та повноважень між 
законодавчою, виконавчою і судовою владами держави. 
Розшук — діяльність органів слідства чи дізнання, адміністрації 
місць позбавлення волі, інших компетентних органів, спрямована на 
знаходження обвинувачених, які ухиляються від слідства і суду; 
засуджених, які ухиляються від виконання вироку або втекли з місць 
ув’язнення; осіб, які безвісно зникли. 
Роялті - виплата ліцензійної винагороди шляхом періодичних 
відрахувань, які встановлюють у вигляді фіксованих ставок на базі 
розрахунку фактичного економічного результату від використання 
ліцензії (база роялті) і виплачуються ліцензіатом через певні 
проміжки часу. 
С 
Самовизначення — право кожного народу самостійно 
вирішувати питання про спосіб і форму свого державного існування, 
вільно встановлювати свій політичний статус і здійснювати свій 
економічний, соціальний та політичний розвиток. 
Самовпевненість (злочинна) — вид злочинної необережності, 
коли особа передбачала можливість настання суспільно небезпечних 
наслідків своєї дії або бездіяльності, але легковажно розраховувала на 
їх відвернення (ст. 25, ч. 2 KK). 
Санкція — складова частина норми права, яка на випадок її 
невиконання визначає заходи з відновлення порушеного права та 
покарання правопорушника. 
Свідок — кожна особа, якій відомі будь-які обставини, що 
стосуються справи (ст. 68 КПК). 
Свобода совісті — одна з демократичних свобод, встановлена і 
гарантована Конституцією України. Можливість громадян 
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сповідувати будь-яку релігію або не сповідувати жодної. 
Конституцією України заборонено розпалювати ворожнечу й 
ненависть у зв’язку з релігійними віруваннями. 
Систематизація законодавства — впорядкування 
законодавства, зведення його до певної внутрішньо-узгодженої 
системи. Необхідність С. з. зумовлена тим, що чинне законодавство 
складається з багатьох правових актів, виданих у різний час, різними 
органами, на різних підставах. 
Система законодавства — цілісна сукупність всіх 
упорядкованих певним чином нормативно-правових актів, яка являє 
собою зовнішній вираз системи права. Структура системи 
законодавства — це її будова, яка зумовлена правом, інтересами 
держави та потребами практики правового регулювання. Види 
структур системи законодавства: 1) галузева — нормативно-правовий 
процес, нормативно-правовий акт, інститут, підгалузь, галузь; 2) 
субординаційна — закон, указ, постанова, наказ, тощо; 3) 
федеративна — законодавство федеральне, законодавство суб’єктів 
федерації. 
Систематизація нормативних актів — діяльність по 
впорядкуванню і вдосконаленню нормативних актів, приведенню їх 
до певної внутрішньої узгодженості шляхом створення єдиних 
нормативних актів або їх збірників. Види С. н. а.: кодифікація, 
інкорпорація. 
Система права — система усіх чинних юридичних норм певної 
держави. Структура С. п. виражається в єдності всіх юридичних норм 
та їх розподілі за галузями та інститутами права. 
Система юридичних наук — 1) загальнотеоретичні та 
історичні науки (теорія держави та права, історія держави та права, 
історія політичних та правових вчень); 2) галузеві науки 
(конституційне право, адміністративне право, цивільне право, 
кримінальне право, цивільно-процесуальне право та ін.); 3) 
міжгалузеві науки (прокурорський нагляд, суд і судочинство, 
економічне право та ін.); 5) спеціальні прикладні науки 
(криміналістика, судова медицина, судова психіатрія та ін.). 
Сімейне право — галузь, норми якої регулюють особисті і 
майнові відносини, що випливають із шлюбу та належності до сім’ї. 
Скарга — звернення в усній чи письмовій формі до офіційного 
органу чи службової особи з приводу порушень інтересів громадян, 





Склад правовідносин — а) зміст правовідносин; б) суб’єкти 
права; в) об’єкти права. Складна держава — держава, до складу якої 
входять інші державні утворення з тим чи іншим рівнем 
самостійності. Розрізняють такі види складних держав: а) федерація; 
б) конфедерація; в) імперія. 
Скорочений робочий час — встановлена законом норма 
робочого часу з метою охорони праці окремих категорій працівників 
без зменшення заробітної плати. 
Слідчий — посадова особа органів прокуратури, внутрішніх 
справ, Служби безпеки, призначена у встановленому законом 
порядку і наділена функцією провадження попереднього 
розслідування (ст. 32 КПК). 
Слідчі дії — частина процесуальних дій, пов’язана з 
виявленням, фіксацією та перевіркою доказів у кримінальній справі. 
Закон передбачає проведення таких дій: допит свідка, потерпілого; 
очна ставка; ексгумація трупа; обслідування; пред’явлення для 
впізнання; призначення експертизи; прослуховування і запис 
телефонних та інших переговорів. 
Слово про Закон і Благодать — видатна пам’ятка суспільної 
думки XI ст., в якій розглядалися проблеми релігійного і світського 
життя, проголошувалася необхідність боротьби за єдність і 
незалежність Київської держави та самостійність православної 
церкви. Виголошене 1050 р. митрополитом Ілларіоном з нагоди 
освячення Софійського Собору. 
Соціальна неоднорідність — наявність певного розшарування 
у суспільстві (етнічно-національного, класового, професійного та ін.), 
при якому рівні його частини посідають неоднакове взаємне 
становище, зокрема щодо наявності у своєму розпорядженні 
державної влади, за допомогою якої здійснюються переважно 
відповідні інтереси. 
Соціальні норми — зумовлені об’єктивними закономірностями 
правила фізичної поведінки (діяльності), які мають загальний 
характер, виражають волю певної частини або всього суспільства і 
забезпечуються різноманітними засобами соціального впливу С. н. 
класифікують: за джерелом і способом утворення — моральні, 
юридичні (правові), корпоративні (норми громадських об’єднань); за 
сферою суспільних відносин, що ними регулюються, — економічні, 
політичні, сімейні та ін. 
“Соціологічна юриспруденція” — теорія, що виникла на 
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початку ХХ ст., на противагу позитивізму. Вона звертається до умов 
функціонування дії права, до процесу його реалізації. Засновники цієї 
теорії Є.Ерліх, Г.Канторович бачили вихідну точку права не в 
законодавстві, а у самому суспільстві, де воно створюється. На 
відміну від формальної догматики, вони закликали досліджувати 
право емпірично, як реальність, у взаємодії з іншими явищами. Звідси 
широке використання ними етики, історії, психології, сфери 
суспільного життя. 
Способи тлумачення — 1. Мовне (граматичне) т. — з’ясування 
змісту правової норми шляхом досліду її словесного формулювання, 
на підставі семантичних, лексичних, морфологічних, синтаксичних 
норм мовознавства. 2. Логічне т. — з’ясування змісту правової норми 
шляхом безпосереднього використання законів та правил формальної 
логіки. 3. Систематичне т. — з’ясування залежно від місця, яке 
посідає норма в інформативному акті, а також залежно від її зв’язків з 
іншими нормами інститутів та галузей права. 4. Історикополітичне т. 
— з’ясування суті правової норми на основі дослідження її 
прийняття. 5. Теологічне (цільове) т. — виражається в аналізі суті 
правової норми шляхом з’ясування її мети. 6. Спеціальноюридичне т. 
— аналіз норми, яка містить юридичну термінологію поняття, 
конструкції, з точки зору юридичної науки, техніки і практики. 
Спадкове право — інститут цивільного права, сукупність 
правових норм, що встановлюють порядок переходу прав і обов’язків 
померлого за правом спадкування. 
Співучасть — умисна спільна участь двох або більше осіб у 
вчиненні злочину. Співучасниками поряд з виконавцем вважаються: 
організатори, підбурювачі, посібники (ст. 26 КК). 
Спільний злочинний результат — злочинні наслідки, 
спричинені спільною діяльністю всіх співучасників злочину. 
Соціальне страхування — встановлена державою система 
матеріального забезпечення трудящих у старості, в разі тимчасової 
непрацездатності, інвалідності, втрати годувальника та в інших 
випадках, передбачених законом. 
Стадії правозастосування: 1) аналіз фактичних обставин 
юридичної справи; 2) вибір, аналіз, тлумачення правової норми; 3) 
винесення рішення. 
Статус депутата — визначене законодавством правове 
становище обраних народом депутатів представницьких органів. 





Страхування — сукупність заходів по створенню особливого 
грошового страхового фонду за рахунок внесків його учасників. Із 
коштів фонду спеціалізована страхова організація здійснює 
відшкодування матеріальних засобів, а також виплату інших 
грошових сум, спрямованих на відшкодування збитків, спричинених 
дією стихійних сил природи, нещасними випадками або за інших 
обставин. 
Структура норми права — її внутрішня будова, сукупність 
елементів (гіпотези, диспозиції, санкції). 
Стягнення — примусовий захід, міра відповідальності, яка 
застосовується як правило за вчинення правопорушення з метою 
покарання і виховання особи, яка його вчинила, і з метою загального 
попередження правопорушень. 
Суб’єкт злочину — фізична особа, яка на момент скоєння нею 
злочину досягла встановленого законом віку і була осудною. 
Суб’єкт права — фізична або юридична особа, поведінка якої 
регулюється нормами права за наявності у неї ознак правоздатності 
та дієздатності. 
Суб’єктивний юридичний обов’язок — закріплена в 
юридичних нормах необхідність певної поведінки особи, спрямованої 
на здійснення відповідного соціального зобов’язання. 
Суб’єктивне юридичне право — закріплена в юридичних 
нормах можливість певної поведінки особи, спрямованої на 
здійснення прав людини. 
Суверенітет державний — незалежність держави, що полягає в 
її праві самостійно вирішувати всі внутрішні і зовнішні політичні 
проблеми без втручання інших держав, організацій, осіб. С. — одна з 
головних ознак державності. 
Суверенітет народний — повновладдя народу, який здійснює 
свою невід’ємну і неподільну владу самостійно і незалежно від інших 
соціальних сил. 
Суверенітет національний — реальна спроможність нації 
визначати зміст і характер свого політичного, економічного і 
культурного життя та забезпечувати своє самовизначення аж до 
утворення незалежної держави. 
Суддя — посадова особа (голова, заступник голови і суддя 
відповідно: Верховного Суду України, Верховного Суду Республіки 
Крим, обласного, Київського і Севастопольського міських, 
міжобласного, районного (міського), міжрайонного (окружного), 
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військового судів, народний засідатель), обрана у встановленому 
законодавством порядку до складу судового органу. 
Підпорядковується тільки закону (ст. 32 КПК). 
Судова процедура — встановлений законом порядок, 
відповідно до якого у процесі судочинства послідовно здійснюються 
певні дії, обговорюються та вирішуються судові справи. 
Судовий виконавець — службова особа, яка провадить 
примусове виконання рішень та постанов суду в цивільних справах, 
вироків, ухвал та постанов суду в кримінальних справах, у частині 
майнових стягнень, а також постанови інших органів, що підлягають 
виконанню. 
Судочинство — порядок судового розгляду кримінальних, 
цивільних та адміністративних справ. Розрізняють відповідно 
кримінальне, цивільне та адміністративне судочинство. Окремо 
виділяється конституційне судочинство — визнання нечинними 
законів, які не відповідають Конституції, спеціальним судовим 
органом. 
Суспільна небезпека — в кримінальному праві об’єктивна 
ознака злочину, яка виражає його істотну шкідливість для особи, 
громадських об’єднань, спільностей, суспільства, завдання ним 
суттєвої шкоди суспільним відносинам та їх різноманітним 
учасникам. 
Суспільна правосвідомість — складається з правової ідеології, 
правової психології, домінуючих мотивів та настанов правової 
поведінки. 
Суспільний порядок — порядок, що реально склався у 
суспільстві в результаті здійснення соціальних норм, при якому 
поведінка учасників відносин є суспільно корисною. 
Таємниця листування, телефонних розмов, телеграфних 
повідомлень — конституційне право кожного громадянина, що 
полягає у забороні будь-кому без згоди самого громадянина 
ознайомлюватися з його листуванням, телеграфними 
повідомленнями, прослуховувати телефонні розмови і розголошувати 
їхній зміст (ст. 163 КК). 
Таємниця судової наради — у процесуальному праві важлива 
умова постановлення законного, обґрунтованого і вмотивованого 
судового рішення чи вироку, гарантія принципу незалежності суддів і 
підкорення їх тільки закону (ст. 322 КПК). 





одиницю робочого часу (годину, день, місяць) залежно від 
кваліфікаційного розряду. 
Теологічна теорія походження держави — теорія, за якою 
держава створена Богом, а монарх — втілення Бога на землі. Таким 
чином, державна влада недоторкана, вічна і залежить лише від 
релігійної влади. Піддані мають скоритись і слухатись намісника 
Бога. 
Теорія держави загального добробуту — теорія, за якою 
держава є виразником інтересів усіх верств населення і: 1) здійснює 
сприятливий вплив на приватний сектор шляхом регулювання і 
контролю — політику цін, податків, інвестицій, держзамовлень, 
кредитної політики і т. ін.; 2) провадить політику “повної зайнятості” 
і попередження економічних криз за допомогою системи планування 
і прогнозування; 3) здійснює політику соціальних послуг — соціальне 
забезпечення, соціальне страхування, допомогу по безробіттю, 
хворобі і старості, допомогу матерям, доплати на сім’ю і т. ін., за 
рахунок чого досягається високий життєвий рівень населення. Таким 
чином, створення змішаної економіки, активна роль держави і 
політика соціальних послуг — усе це складає державу загального 
добробуту. 
Теорія еліт — теорія, за якою політика є сферою боротьби двох 
протилежних класів — пануючої меншини (еліта) і підпорядкованої 
більшості народу. Народні маси “некомпетентні”, стають об’єктом 
маніпуляцій з боку демагогів і прокладають шлях диктатурі 
(соціалізму або фашизму). Політичне життя — це боротьба і зміна, 
“циркуляція” еліт. У суспільстві завжди править еліта. Вона 
створюється в трьох сферах: політичній, економічній, 
інтелектуальній, шляхом виділення індивідів, які здобули найбільших 
успіхів. Будьяка еліта рано чи пізно заспокоюється на досягнутому, 
втрачає свої якості, творчу енергію і вступає в конфлікт з новою 
елітою. “Циркуляція” здійснюється шляхом переворотів. 
Теорія насильства — теорія, за якою дер жава виникає в 
результаті підкорення одного племені іншим (сильним — кволого). 
Для закабалення і створюється апарат примусу — держава. Це 
насилля і відповідна підпорядкованість володарям підлеглих є 
основою виникнення економічного панування. В результаті 
завоювання племена перетворюються на касти, стани, класи. 
Теорія нормативізму — один із напрямів сучасного 
юридичного позитивізму. Творець Г. Кельзен (1881–1973) називав 
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своє вчення “чистою” теорією права. Поділяючи сфери пізнання на 
сферу суттєвого і сферу необхідного, він відносив право до сфери 
необхідного, яка ніяк не зв’язана зі світом буття, не залежить від 
дійсності, існує сама по собі як логічна конструкція, що перебуває в 
соціальній і політичній порожнечі. Сила права і його джерело у 
самому праві. Спільним джерелом правових норм є бездоганно 
сформульована людською свідомістю основна норма. За її допомогою 
право створює ієрархічний порядок, при якому нижчі норми 
утворюються з вищих. Вищий ступінь права — Конституція — бере 
свою обов’язковість в основній нормі. Нижчий ступінь утворюють 
так звані індивідуальні норми, створені судом і органами управління 
стосовно окремих правових ситуацій. 
Теорія плюралістичної демократії — теорія, за якою сучасне 
суспільство є сукупністю соціальних верств, що виникають внаслідок 
спільності тих чи інших інтересів. Для їх виявлення і вираження 
створюються чисельні суспільні організації. Всі вони намагаються 
здійснити свої інтереси шляхом тиску на політичну владу. Таким 
чином, усі соціальні верстви через свої організації беруть реальну 
участь у здійсненні влади. Завдання держави полягає в тому, щоб 
правильно координувати і погоджувати зусилля всіх об’єднань. 
Теорія “природного права” — найбільшого розвитку і 
поширення набула у XVII–XVIII ст. напередодні буржуазних 
революцій. Засновники школи природного права — Г. Гроцій, Т. 
Гоббс, Ж. Ж. Руссо, І. Кант та ін. — стверджували, що поряд з 
позитивним правом, створеним державою, існує “природне право”, 
притаманне людині від природи. Класичне визначення суті 
природного права дав Вольтер: “Природними законами я називаю 
такі закони, які природа вказує людям в усі часи для підтримки 
справедливості. Це водночас закони, які відповідають людським 
інтересам і розуму”. Кожний закон, створений людьми, на думку 
прихильників цієї теорії, містить властивості права саме у тому 
ступені, в якому він походить із закону природи; якщо ж він 
суперечить природному закону, то стає всього лише його 
перекрученням. 
Територіальна цілісність — один із найважливіших принципів 
міжнародного права, закріплений Статутом ООН. Порушення 
територіальної цілісності держави або посягання на неї є 
протиправною дією, яка надає державі в цьому випадку 





Техніка безпеки — система технічних заходів, що гарантують 
безпеку праці і охороняють працівників від ушкоджень (травм) і 
шкідливої дії виробничих процесів. 
Тимчасові функції держави — напрями діяльності держави 
тільки на конкретному етапі її розвитку. 
Тип держави — система суттєвих рис, притаманних усім 
державам, економічною основою яких є певний тип виробничих 
відносин і які виражають соціально-змістовну (зокрема класову) 
сутність і соціальне призначення держави. 
Тип права — сукупність суттєвих рис, притаманних усім 
правовим системам, які спираються на певний тип виробничих 
відносин і відповідний тип держави та виражають соціальну сутність 
та спрямованість правового регулювання. 
Тип правового регулювання — юридичний режим, загальний 
порядок регулювання, що складається у певній сфері суспільних 
відносин. Розрізняють загальнодозволяючий і загальнозабороняючий 
типи регулювання. 
Типологія держав — науковий поділ усіх держав, що існували 
в історії людства та існують нині, на певні групи, що дає змогу 
розкрити їх соціальну сутність, тобто встановити, волю якої частини 
соціально неоднорідного суспільства виражають держава або група 
держав. 
Тілесні ушкодження — протиправне, умисне чи необережне 
заподіяння шкоди здоров’ю, яке виразилося в порушенні анатомічної 
цілісності чи фізіологічних функцій організму людини. 
Товарний знак — позначення, за яким товари і послуги одних 
осіб відрізняються від однорідних товарів і послуг інших осіб. 
Тлумачення правових норм — діяльність по з’ясуванню чи 
роз’ясненню (інтерпретації) їх змісту з метою правильного 
застосування і реалізації. 
Тлумачення за обсягом — 1) адекватне (буквальне) — 
тлумачення, при якому зміст і письмовий виклад закону співпадають; 
2) обмежувальне — тлумачення, при якому зміст норми права 
вужчий за буквальне значення; 3) поширювальне (розширене) — 
тлумачення, при якому зміст норми ширший за його буквальне 
значення. 
Тлумачення за суб’єктом: 1) офіційне — тлумачення, яке 
вироблене уповноваженим на те органом і є обов’язковим; 
(автентичне, яке здійснюється органом, що ухвалив норму права; 
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легальне — здійснюване органом, який не видавав норми, але 
законодавчо наділений правом тлумачення); 2) неофіційне — 
тлумачення, яке не має юридичної сили (доктринальне) і 
застосовується в наукових працях юристів; професійне, яке 
застосовується юристами, для яких роз’яснення змісту норми права є 
професійним обов’язком; буденне, яке застосовується людьми, котрі 
не мають спеціальних юридичних знань. 
Тлумачення за сферою дії — 1) казуальне — призначене для 
розгляду конкретного випадку; 2) нормативне — призначене для 
розгляду всіх справ, які вирішуються на підставі норми. 
Тоталітарний режим — режим, за якого державна влада 
здійснюється шляхом обмеження або порушення основних прав 
людини, усунення легальних можливостей для вільного виявлення і 
врахування інтересів усіх груп населення; зосередження 
неконтрольованої населенням державної влади в руках правлячої 
верхівки або однієї особи. 
Третейський суд — форма недержавного суду, який вільно 
обирають сторони спору, конфлікту для розгляду конкретних справ. 
Трудова дисципліна — сукупність правових норм, які 
встановлені на підприємстві, в установі або організації та обов’язкові 
для всіх учасників трудового процесу. 
Трудове право — галузь права, що регулює суспільні 
відносини, які виникли у зв’язку з використанням найманої праці 
громадян, державних, колективних, кооперативних та громадських 
організацій. 
Трудові відносини — врегульовані законодавством, а також 
колективними трудовими договорами відносини, що виникають у 
зв’язку з трудовим процесом у суспільному виробництві. 
Трудовий договір — угода між працівником і власником 
підприємства, установи, організації або уповноваженим ним органом, 
відповідно до якої працівник зобов’язується виконувати роботу, 
визначену цією угодою, підпорядковуватися внутрішньому 
трудовому розпорядку, а власник зобов’язується виплачувати 
працівникові заробітну плату і забезпечувати умови праці, необхідні 
для виконання роботи, передбачені законодавством про працю, 
колективним договором і угодою сторін. 
Трудовий колектив — політико-економічне об’єднання всіх 
працівників для спільної трудової діяльності на державних, 





інших кооперативних об’єднаннях. 
Трудові спори — суперечності, що виникають між 
працівниками, з одного боку, та власником або уповноваженим ним 
органом — з іншого, з питань, пов’язаних із застосуванням трудового 
законодавства або встановленням умов праці. 
У 
Угода (правочин) — волевиявлення двох і більше сторін, 
спрямоване на встановлення, зміну чи припинення взаємних 
юридичних прав і обов’язків. 
Угон транспортних засобів — заволодіння і рух на чужому чи 
не ввіреному особі автомобілі (всіх видів), мотоциклі, тракторі або 
іншій самохідній машині без мети її викрадення. 
Умисел — одна з форм вини, що полягає в усвідомленні 
правопорушником протиправного характеру та наслідків свого 
діяння, за наявності бажання або свідомого допущення їх настання. 
Розрізняють відповідно два види У. — прямий і непрямий (ст. 24 КК). 
Умовне засудження — призначення судом покарання, у 
випадку, коли воно у вигляді позбавлення волі (при врахуванні судом 
усіх обставин справи) є недоцільним, як умовного. У цьому разі суд 
постановляє не виконувати вирок, якщо протягом визначеного 
випробувального строку засуджений не скоїть нового злочину і 
зразковою поведінкою та чесною працею виправдає виявлену йому 
довіру (ст. 75–79 KK). 
Унітарна (проста) держава — проста за своїм устроєм 
держава, яка не має у своєму складі самостійних державних утворень, 
а має тільки адміністративно-територіальний поділ. У. д. може 
включати автономії (наприклад в Україні — Республіка Крим). 
Уряд України — найвищий орган державної виконавчої влади. 
Усиновлення (удочеріння) — юридичний акт, в силу якого 
вирішується питання про громадянство дитини. Між усиновленою 
дитиною і особою, яка прийняла її на виховання, встановлюються 
правові особисті майнові відносини, які існують між батьками і 
дітьми. 
Утриманці — особи, які перебувають на повному утриманні 
іншої особи або одержують від неї допомогу, що є постійним і 
основним джерелом їхнього існування. 
Ухвала судова — акт застосування норм процесуального права, 
спрямований на виникнення процесу, його розвиток і закінчення; 
виноситься судом колегіально (ст. 32, п. 3 КПК). 
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Ухилення від військової служби — військовий злочин, який 
полягає у порушенні конституційного обов’язку громадянина 
України нести військову службу (самовільна відлучка, самовільне 
залишення військової частини, дезертирство тощо). Підлягає 
розгляду за кримінальним законодавством. 
Учасники процесу — 1) учасники процесуальних 
правовідносин, що виникають у зв’язку з провадженням у цивільній 
справі; 2) фізичні та юридичні особи, які захищають при провадженні 
в кримінальній справі свої інтереси або інтереси і права осіб, яких 
вони представляють, і наділені для цього відповідними 
процесуальними можливостями. 
Ф 
Федерація — складна за устроєм держава, яка складається з 
рівноправних одиниць (республік, земель, країв тощо), однак має 
єдині законодавчі й виконавчі органи, законодавство тощо. Водночас 
кожна складова частина федерації має й свої законодавчі, виконавчі, 
судові органи. Влада суб’єктів федерації обмежена тими правами, що 
належать федерації в цілому. 
Фізична особа — окрема людина як суб’єкт права. 
Фірмове найменування - це позначення, що належить до 
розрізняльних знаків, слугує для розпізнання підприємства, виділення 
його серед інших. 
Формула в заявці на патент або патенті - стисла 
характеристика, що містить сукупність істотних ознак винаходу 
(корисної моделі), достатню для досягнення зазначеного заявником 
технічного результату. Формула служить для визначення обсягу 
правової охорони, що надається патентом. 
Франчайзинг - вид бізнесу, система передачі чи продажу 
ліцензій на технологію і товарний знак. 
Форма правління — структура і правове положення вищих 
органів державної влади та встановлений порядок їхніх 
взаємовідносин. Визначальною ознакою Ф. п. є правовий статус глави 
держави. Види Ф. п.: президентська республіка, парламентська 
республіка, напівпрезидентська республіка, парламентська монархія, 
дуалістична монархія, абсолютна монархія. 
Форми (зовнішні) права — спосіб прояву матеріального 
закріплення юридичних норм, який засвідчує загальну обов’язковість 
останніх. Розрізняють такі Ф. (з.) п.: правовий звичай, правовий 





Форми здійснення функцій держави — спеціальні способи її 
діяльності, за допомогою яких реалізуються державні функції. 
Названі форми поділяють на правові і неправові (організаційні). 
Форми (джерела) права — офіційні способи виразу 
(установлення або санкціонування) норм права та їх юридичного 
оформлення (нормативно-правові акти, нормативно-правові 
договори, правові прецеденти, правові звичаї). 
Форма територіального устрою — національно-територіальна, 
адміністративно-територіальна організація державної влади, яка 
включає співвідношення частки держави та її органів між собою і з 
державою в цілому. Види Ф.т.у.: 1) проста (унітарна); 2) складна 
(федеративна). 
Функції держави — основні напрями діяльності держави, які 
розкривають її соціальну сутність і призначення в суспільстві. 
Функції права — основні напрями впливу правового 
регулювання на людину і суспільство. 
Функції юридичної науки — 1) інтерпретаційна (пізнання 
державно-правової дійсності); 2) евристична (відкриття нових 
закономірностей, що виникають у процесі розвитку предмета 
дослідження, наприклад, держави та права); 3) методологічна — 
базується на тому загальному положенні, що метод — це теорія, 
звернена до практики дослідження; 4) політична функція юридичних 
наук — розробка принципів перетворення держави та права, їх 
установ та інститутів на основі пізнання об’єктивних 
закономірностей суспільного розвитку, а також пізнання 
перспективних шляхів розвитку держави та права, державного 
апарату та законодавства; 5) ідеологічна — полягає у світоглядному 
боці науки, у діалектно-матеріалістичному тлумаченні держави та 
права; 6) прогностична — визначає тенденції в розвитку явищ, які 
вивчаються відповідно з об’єктивними законами їх розвитку. 
Х 
Хабарництво — у кримінальному праві поняття, що охоплюють 
певні види злочинів: одержання хабара, посередництво у хабарництві, 
давання хабара тощо. Поняття X. пов’язане з діями службової особи, 
яка, одержавши хабар, здійснює або не здійснює наміри хабарника. 
Халатність — невиконання або неналежне виконання 
службовою особою своїх службових обов’язків через недбале або 
несумлінне ставлення, що завдало істотної шкоди державним чи 
громадським інтересам або правам та інтересам інших осіб, права 
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яких охороняються законом. 
Холодна зброя — предмет, спеціально виготовлений для 
нанесення тілесних пошкоджень і призначений для нападу та 
активного захисту в рукопашному бою. 
Хуліганство — умисні дії, що грубо порушують громадський 
порядок і виражають явну неповагу до суспільства (ст. 296 КК). 
Ц 
Цивільне право — галузь права, норми якої регулюють майнові 
і пов’язані з ними немайнові особисті відносини. 
Цінні папери — грошові документи, що засвідчують право 
володіння або відносини позики, визначають взаємовідносини особи, 
яка їх випустила, та інші особи і передбачають, як правило, виплату 
доходу у вигляді дивідендів або відсотків, а також можливість 
передачі грошових та інших прав, що випливають з цих документів, 
або в інший спосіб. 
Цінність права — властивість права виступати як соціальне 
благо, що приносить користь суспільству й особі шляхом 
упорядкування (урегулювання) найважливіших для їх існування та 
взаємодії відносин. 
Ч 
Час відпочинку — час, протягом якого працівники вільні від 
обов’язку працювати і вправі використовувати його на свій розсуд. 
Червона книга України — основний документ, який вміщує 
перелік рідкісних та зникаючих видів рослин і тварин, на підставі 
якого розробляються наукові і практичні заходи, спрямовані на їхню 
охорону, відтворення і раціональне використання. Урядом України 
затверджено положення “Про Червону книгу України”. 
Черговість спадкоємництва — встановлене законом 
положення про визначений порядок послідовності, за якою настає 
спадковість (гл. 84 ЦК). 
Честь і гідність громадян — особисті, невід’ємні від особи 
немайнові блага, що охороняються як цивільним, так і кримінальним 
правом. Честь — це певна соціальна оцінка громадянина, об’єктивне 
суспільне ставлення до нього, яке утворює його моральну і ділову 
репутацію. Гідність — усвідомлення особою своїх якостей, 
здібностей, світогляду і суспільного значення. 
Члени сім’ї — подружжя, діти, батьки, а також інші особи, які 





Шахрайство — заволодіння державним, колективним чи 
індивідуальним майном громадян або набуття права на майно 
шляхом обману чи зловживання довірою. 
Шкідливі умови праці — комплекс факторів, що негативно 
впливають на з 
Шкода майну — знищення або зменшення майнового блага, яке 
охороняється законом, що спричинило для потерпілого певні 
невигідні матеріальні наслідки (збитки). 
Шлюб — добровільний, рівноправний, укладений в порядку, 
встановленому законом, союз жінки і чоловіка, спрямований на 
створення сім’ї. 
Штраф — 1) різновид неустойки, що встановлюється законом 
або договором за невиконання його окремих умов у визначеній 
грошовій сумі; 2) платіж за невиконання зобов’язань за договором; 3) 
вид кримінального покарання; 4) вид адміністративного стягнення. 
Ю 
Юридична відповідальність — закріплений у законодавстві і 
забезпечуваний державою юридичний обов’язок правопорушника 
зазнати примусового позбавлення певних цінностей, що йому 
належали. 
Юридична допомога — сукупність заходів із надання правових 
послуг юридичним та фізичним особам. Має на меті правильну їх 
юридичну орієнтацію у різноманітних правових ситуаціях. 
Відповідно до законодавства України надання Ю. д. покладено на 
адвокатів, які працюють у складі колегій чи індивідуально. Крім того, 
у різних галузях господарства та управління діє розгалужена мережа 
юридичних служб. 
Юридична консультація — структурний підрозділ обласної 
колегії адвокатів, що створюється президією колегії для проведення 
роботи по наданню юридичної допомоги населенню і організаціям. 
Юридична особа — організація, яка має відокремлене майно, 
може від свого імені набувати майнові та особисті немайнові права і 
нести обов’язки, бути позивачем і відповідачем у суді, арбітражі або 
у третейському суді. 
Юридичні факти — передбачені законом обставини, які є 
підставою для виникнення, зміни або припинення правовідносин. Ю. 
ф. поділяються на дії (правомірні й неправомірні) та події. 
Юридичний позитивізм — виник на початку ХХ ст. 
Основними представниками цього напряму були Д. Остін, К. 
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Бергбом, А. Єсмев, в Росії — Коркунов, Г. Ф. Шершеневич. 
Юридичний позитивізм заперечував, що право обумовлене 
відповідним базисом. Юридичні норми розглядають у цілому як 
продукт діяльності держави, як систему загальнообов’язкових норм, 
запроваджених державою, що ототожнюється із законом, 
запровадженим державною верховною владою, яка за своїм 
бажанням творить права громадян. Заперечуючи можливість пізнати 
природу права, розглядаючи саму його форму ізольовано від змісту, 
позитивісти вбачали завдання теорії права в простому описанні, 
тлумаченні, систематизації норм права, їх зовнішньому аналізі. 
Юрисдикція — компетенція давати правову оцінку фактам, 
розв’язувати правові питання, спори про право. Розрізняють Ю. 
судову й адміністративну. Виключною Ю. суду є розгляд 
кримінальних справ, а цивільні справи розглядають суд, арбітраж, 
третейські суди тощо. 
Юстиція — сукупність судових установ, їхня діяльність по 
здійсненню правосуддя, а також широковживаний термін, що означає 
судове відомство. 
Я 
Явка з повинною — добровільне звернення особи, яка скоїла 
злочин, до органів дізнання, слідства прокуратури чи до суду із 






Перелік нормативно правових актів 
з питань інноваційного розвитку у сфері маркетингу 
 
1. Про затвердження плану заходів з реалізації Концепції 
реформування державної політики в інноваційній сфері на 2015–2019 
роки [Електронний ресурс] : постанова Кабінету Міністрів України № 
575-р від 4 червня 2015 р. – Режим доступу: 
http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/575-2015-р 
2. Про затвердження Порядку державної реєстрації інноваційних 
проектів і ведення Державного реєстру інноваційних проектів 
[Електронний ресурс] : постанова Кабінету Міністрів України № 1474 
від 17 вересня 2003 р. – Режим доступу: 
http://zakon0.rada.gov.ua/laws/show/1474-2003-п. 
3. Про інвестиційну діяльність [Електронний ресурс] : закон 
України № 1560-ХІІ від 18.09.1991 р. (зі змінами і доп.). – Режим 
доступу: http://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/1560-12.  
4. Про інноваційну діяльність [Електронний ресурс] : закон 
України № 40-IV від 04.07.2002 р. (зі змінами і доп.). – Режим 
доступу: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/40-15. 
5. Про наукову і науково-технічну діяльність [Електронний 
ресурс] : закон України № 848 від 26.11.2015. – Режим доступу: 
http://www.zakon.rada.gov.ua 
6. Про пріоритетні напрями інноваційної діяльності в Україні 
[Електронний ресурс] : закон України № 3715-VI від 08.09.2011 р. (зі 
змінами і доп.) // Відомості Верховної Ради України. – № 19-20. – Ст. 
166. – Режим доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/3715-17.  
7. Про пріоритетні напрями розвитку науки і техніки 
[Електронний ресурс] : закон України № 2623-ІІІ від 11.07.2001 р. (зі 
змінами і доп.) // Офіційний веб-сайт Верховної Ради України. – 
Режим доступу: http://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/2623-14.  
8. Про розвиток науки та трансформацію суспільства: концепція 
для України [Електронний ресурс] : постанова президії Академії наук 
України № 151 від 03.06.1992. – Режим доступу: 
http://www.uazakon.com/documents. 
9. Про стимулювання інвестиційної діяльності у пріоритетних 
галузях економіки з метою створення нових робочих місць 
[Електронний ресурс] : закон України № 5205–VI від 06.09.2012 р. – 
Режим доступу: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/5205-17.  
К
пія
УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
299 
10. Про стратегію сталого розвитку «Україна-2020» [Електронний 
ресурс] : указ Президента України № 5/2015 від 12.01.2015 р. – Режим 
доступу: http://zakon.rada.gov.ua. 
11. Про схвалення Концепції розвитку національної інноваційної 
системи [Електронний ресурс] : розпорядження Кабінету Міністрів 
України № 680-р від 17 червня 2009 р. – Режим доступу: 




























Ратинський В. В. Удосконалення маркетингового інструментарію 
ресурсозабезпечення підприємств: Ратинський В.В. – Тернопіль : ФОП 






Підписано до друку 25.07.2018. Формат 60×90, 1/16. 
Друк лазерний. Папір офсетний. Гарнітура TimesNewRoman. 
Умовно-друк. арк. 12,8. Наклад – 300 прим. 
Замовлення № 250718 
***** 
Друк ФОП Паляниця В. А. 
Свідоцтво ДК №4870 від 20.03.2015 р. 
м. Тернопіль, вул. Б. Хмельницького, 9а, оф.38. 





УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 
 
Довідка про автора 
Ратинський Вадим Віталійович народився 
1985 року, в м. Тернопіль. З відзнакою 
закінчив Тернопільську ЗОШ № 13. У 
2002 році вступив до Тернопільського 
національного технічного університету 
імені Івана Пулюя, та в 2007 році отримав 
червоний диплом за спеціальністю 
«Маркетинг» та був рекомендований до 
вступу в аспірантуру. Після закінчення 
аспірантури успішно захистив 
дисертаційне досліження на тему 
«Особливості викоритання 
маркетингового інструментарію у сфері 
ресурсозабезпечення промислових 
підприємств»та здобув звання кандидата 
економічних наук. Автор багатьох статей та наукових досліджень в 
сфері маркетингу. Засновник та голова правління громадської 
організації гуманітарного характеру. 
 Цей підручник є паршим, проте надзвичайно важливим 
кроком в науковому просторі Ратинського В.В. Всі зання, які автор 
акумулював протягом довгих років він зумів систематимузувати та 
оформити в тому вигляді, який Ви зараз тримаєте в руках. Кожна 
сторінка цієї книги – це результат кропіткої роботи не тільки автора, 
а й усіх людей, які його оточували та підтримували, за що він 
безмежно вдячний. Ко
пі
